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F O R OR D  F R A  O S  
Dette projekt er alternativt på mange måder. Det er et projekt, 
hvor forskellige kommunikationsmetoder bliver studeret og 
afprøvet. Hvor ønsket om at stå i kommunikationskonsulentens sko 
bliver indfriet, vel at mærke inden for tidsrammen af et RUC 
projekt, selv når alle detaljer bliver udført af os. Rapporten er 
skrevet på baggrund af et samarbejde med rekvirenten Den 
Alternative Kræftfond, hvilket har været en ekstra motivation for 
at gøre rapporten så relevant og lettilgængelig for fonden som 
muligt.  
 
Det vi ønsker er, at opbygge rapporten som en fortælling. Idéen er 
at arbejde med storytelling i yderste konsekvens, og skrive 
rapporten med en forholdsvis kontinuerlig historie som skelet, så 
læseren oplever den samme erkendelsesproces, vi har været igennem 
i projektforløbet. Rapporten er et forsøg på at bygge bro mellem 
teorien, vi bliver introduceret for, som kommunikationsstuderende 
og den virkelighed vi møder - når vi i dette projekt, påtager os 
rollen som konsulenter, der står overfor et reelt 
kommunikationsproblem. 
 
Hermed må læseren lægge forventningen om en klassisk RUC rapport 
til side, og indstille sig på at deltage i vores eksperiment. 
Selve udformningen af rapportens sproglige og layoutmæssige udtryk 
er utraditionelt – hvilket kommer til udtryk ved, at der vil 
forekomme to spor. Den erkendelsesmæssige historie kommer derved 
til at differentiere sig fra de mere akademiske overvejelser 
(metode, teori etc.). Historien er den der binder rapporten 
kronologisk sammen, afbrudt af de metodiske overvejelser og 
teoretiske diskussioner. 
 
Dette projekt bygger på ideen om learning by doing, hvorved vi 
derfor er kommet omkring alle aspekter af både planlægning og 
udførsel af en kommunikationsstrategi.  
 
God læsning. 
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F Æ L L ES  F AG L I G E  I N T ER ES S ER  
Egentlig kendte vi slet ikke hinanden, men fandt hurtigt sammen 
under gruppedannelsen, da vi alle fire havnede i den klynge af 
studerende, der brændte for at arbejde med ekstern 
organisationskommunikation. Det var nogle hektiske dage, men der 
faldt dog ro over os, da vi fandt ud af, at vores faglige 
interesser og ambitionsniveau stemte godt overens. Der var hurtigt 
bred enighed om, at det vi ville, var at udarbejde en 
kommunikationsstrategi1 for en virksomhed samt at arbejde med 
anderledes kommunikationsmetoder. I det hele taget var det 
ambitionen at finde en problemstilling, der lagde op til at vi fik 
mulighed for at udfolde os som fremtidige aktører inden for 
kommunikationsbranchen.   
 
På baggrund af vores ambitioner om at høste praktiske erfaringer 
som kommunikationskonsulenter, kastede vi os over hæfterne fra 
henholdsvis Projektbørsen og Videnskabsbutikken2, for at se om der 
var en konkret case og problemstilling at hente her. En af de 
rekvirenter, der sprang os i øjnene med det samme, var Den 
Alternative Kræftfond. Beslutningen om at samarbejde med Den 
Alternative Kræftfond skete på baggrund af et ønske fra vores side 
om at arbejde med en rekvirent, da vores opgave derved fik mere 
karakter af en konsulentopgave. Grunden til at vi valgte Den 
Alternative Kræftfond var, at denne rekvirent repræsenterede de 
bedste muligheder for, at skrive et projekt der opfyldte vores 
ønsker. Dette skyldtes ikke mindst at fonden, uden den store 
succes, tidligere havde prøvet at synliggøre sig ved hjælp at 
traditionelle kommunikationskanaler. Da vi så det som en spændende 
udfordring at få lov til at arbejde med de utraditionelle 
kommunikationsmetoder, vi på forhånd var interesserede i, slog vi 
til og tog kontakt til Den Alternative Kræftfond.   
 
                                                 
1
 Vi sondrer i projektet mellem en overordnet kommunikationsstrategi, der 
fungerer som en beskrivelse af projektets samlede formål og 
kommunikationsplanen der beskriver de mere praktiske tiltag i forhold til 
afholdelse af kampagnen. 
2
 Videnskabsbutikken og Projektbørsen er to institutioner på RUC, hvor 
mindre virksomheder og frivillige organisationer kan henvende sig med 
henblik på at få analyseret en problemstilling af RUC studerende. Begge 
institutioner udgiver i forbindelse med semesterstart et hæfte med 
rekvirenter, der søger studerendes hjælp til at få sat nye perspektiver 
på en problemstilling. 
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B E S K R I V EL S E  A F  DE N  AL T E R N A TI V E K R Æ F T F O ND S  U D F OR DR I N G E R  
DAK blev stiftet i år 1999 af formanden Peter Kemp med 
henblik på at indsamle økonomiske midler til at støtte 
forskningsprojekter indenfor alternativ kræftbehandling. 
Bestyrelsen tæller 6 medlemmer, som alle har valgt at lægge 
nogle frivillige kræfter i fondsarbejdet. Det at fonden 
eksisterer på baggrund af private donationer og frivillig 
arbejdskraft, gør at DAK står over for nogle store 
ressourcemæssige udfordringer, både hvad økonomi og tid 
angår. 
 
Fonden er den eneste aktør på kræftfeltet, som udelukkende 
fokuserer på forskning i alternativ kræftbehandling. Der 
findes mange andre aktører på området, men de er alle 
kendetegnet ved at have et lidt andet fokus end DAK. 
Kræftens Bekæmpelse (KB) har hidtil beskæftiget sig med 
konventionel kræftbehandling inden for områderne 
forebyggelse, forskning og patientstøtte. Inden for de 
sidste år er organisationen dog begyndt at se på alternativ 
behandling som et supplement til den konventionelle 
kræftbehandling3. Det er netop blevet offentliggjort, at KB 
har afsat 3 millioner kroner til forskning i alternativ 
behandling. Derudover har KB for nylig taget konsekvensen 
af, at ca. hver anden kræftpatient benytter sig af 
alternativ behandling4, og har oprette en hjemmeside med det 
formål at guide kræftpatienter igennem de mange alternative 
behandlingstilbud.  
 
En anden aktør på området, det kun 5 år gamle Videns- og 
Forskningscenter for Alternativ Behandling (VIFAB), arbejder 
ligesom DAK for at få forsket i alternativ behandling. VIFAB 
har netop af Staten fået bevilget 10 mio. kroner til 
forskning i alternativ behandling5. Dog er genstandsfeltet 
alternativ behandling inden for flere områder end kræft.  
Udover disse mere etablerede og almen kendte institutioner, 
findes der kræftpatientforeninger med fokus på alternativ 
                                                 
3
 Se artiklen ’Tag alternativ behandling alvorligt’ på 
http://www.helse.dk 
4
 Se artiklen ’Mere forskning i alternativ behandling’ på www.cancer.dk  
5
 Se artiklen ’Mere forskning i alternativ behandling’ på www.cancer.dk 
 7
behandling og sammenslutninger af alternative behandlere 
etc.     
Feltet inden for kræftforskning, kræftbehandling og 
kræftforebyggelse er bredt, og DAK arbejder inden for en 
niche, som de ovenstående behandlere ser som en del af deres 
genstandsfelt. Udfordringen for DAK er at få styrket denne 
niche. Enten ved selv at indsamle midler til finansiering af 
forskning eller ved at påvirke de øvrige aktører til at 
opprioritere området. 
 
Det er derfor vigtigt at DAK bliver synlige for deres 
omgivelser, både overfor andre organisationer og den bredere 
offentlighed. Fonden har i tidens løb gjort brug af 
forskellige tiltag til at blive mere synlige i det 
offentlige rum. Umiddelbart efter fondens oprettelse fik de 
produceret et TV spot, som efterfølgende blev sendt i en uge 
på TV2Lorry. Dette kostede fonden hele deres PR budget på 
godt 250.000 kroner. Efterfølgende deltog Peter Kemp i DR2’s 
Krydsild sammen med direktøren for Kræftens Bekæmpelse, Arne 
Rolighed. Udover brugen af TV som informationskanal har 
synlighedstiltaget omfattet forskellige publikationer og 
artikler, som primært findes på nettet og i helseblade. 
  
Der er ingen økonomiske midler til PR og de traditionelle 
massekommunikationskanaler har ikke haft den ønskede 
synliggørende effekt, hvilket var DAK’s motivation for at 
henvende sig til Projektbørsen.  
 
Der kan være mange grunde til, at DAK ikke har formået at 
synliggøre sig selv. Når det ikke er lykkedes for DAK at 
sætte sig fast i modtagernes bevidsthed, kan det således 
skyldes at organisationen ikke stod stærkt nok frem, eller 
måske endda fremstod som en organisation uden substans og 
handling bag ordene på et marked hvor der er skarp 
konkurrence fra andre hjælpeorganisationer.  
 
Set i et andet perspektiv kunne det tyde på, at fonden som 
så mange andre har måttet erfare, at en massiv brug af 
massekommunikerede budskaber har medført en mæthed hos 
modtagerne i forhold til at skulle tage nye budskaber til 
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sig. Hvis budskabet skal igennem, er det nødvendigt at 
kommunikere gennem alternative kanaler.  
 
Da disse forskellige værktøjer kan være med til at løse 
DAK’s synlighedsproblem, har vi valgt at arbejde dem ind i 
en kommunikationsstrategi for, hvordan fonden kan opnå den 
ønskede synlighed. Problemformuleringen lyder derfor: 
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P R O B L E M F O R M U L E R I N G  
Hvordan kan vi i en kommunikationsstrategi bruge 
brandingværktøjer og alternative marketingsmetoder til at 
synliggøre Den Alternative Kræftfond? 
 
U d d y b n in g  a f  p r o b le mf o r m u le r i n g e n  
Som det fremgår af problemformuleringen, er det hensigten at 
udarbejde en kommunikationsstrategi for DAK. Vi besluttede 
tidligt i forløbet hvilke brandingværktøjer og 
marketingsmetoder vi ville benytte. Det har derfor været 
vores opgave, at få værktøjer og metoder operationaliseret 
på en hensigtsmæssig måde i forhold til vores rekvirent og 
dennes kommunikationsproblem. Det skal pointeres, at 
operationaliseringen har foregået på to planer. Vi har i 
første omgang arbejdet på at idéudvikle de forskellige dele 
af strategien på papiret, men har senere også arbejdet med 
at få omsat strategiske valg til praksis. 
 
Kommunikationsstrategien er tilrettelagt på baggrund af 
Preben Sepstrups model6, der ligger til grund for 
informationsarbejdets platform. Begrebet brandingværktøjer 
dækker over, at corporate branding udgør rammen for hele 
kommunikationsstrategien. Denne tilgang hjælper os til at 
forstå, hvordan brandingprocessen skal forløbe internt i 
organisationen med henblik på den videre kommunikation 
eksternt. Her hjælper begrebet storytelling os med at 
konkretisere, hvordan man som konsulent kan arbejde med 
brandingprocessen – både i forhold til at arbejde med DAK’s 
identitet indadtil og det budskab, de senere skal 
kommunikere ud. Oplevelsesbaseret kommunikation er et andet 
brandingredskab, vi bruger til at konkretisere den del af 
brandingprocessen, som fokuserer på fondens møde med 
modtageren, og hvor fondens image opstår. De alternative 
marketingsmetoder refererer til stealth og viral marketing, 
som bliver brugt til at synliggøre DAK på en alternativ 
måde, som en del af den eksterne brandingproces.    
                                                 
6
 Sepstrup, 2003:126 
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P r o j e k t e t s  o p b y gn i n g 
I dette kapitel vil der kort blive redegjort for de valg, vi 
har foretaget i udarbejdelsen af en overordnet 
kommunikationsstrategi for DAK. Vi har hele tiden været os 
bevidste, hvilke værktøjer og metoder vi ønskede at anvende 
i kommunikationsstrategien, men måtte samtidig erkende at 
der skulle gøres en del benarbejde, før vi kunne begynde på 
den egentlige praktiske kommunikationsplan.  
Projektets opbygning afspejler derfor to 
erkendelsesprocesser. Den første erkendelsesproces går på at 
definere DAK, for at have et grundlag at kommunikere ud fra. 
Resultatet er mappen7, som indeholder en definition af DAK’s 
værdigrundlag – værdi, vision, mission og kernehistorie, som 
skal ses som en rød tråd for fondens medlemmer. Dette 
forarbejde har fungeret som et vigtigt værktøj for os i 
vores videre arbejde. Mappen kan hjælpe dem til at få 
afklaret hvem de er og hvad de står for internt, så de for 
fremtiden står stærkere og mere samlet i deres eksterne 
kommunikation.   
Den anden erkendelsesproces har bygget på at finde ud af, 
hvordan DAK kan få løst deres kommunikationsproblem - at de 
ikke har formået at synliggøre sig selv, og derfor ikke har 
økonomiske midler til at realisere deres visioner. 
Resultatet er en kommunikationsstrategi for, hvordan de kan 
opnå den ønskede synlighed. 
 
T e o r i v a l g  
Teorien vi gør brug af er ikke baseret på et ønske om at arbejde ud fra en fastlagt teoretisk 
optik, men i stedet appliceret for at underbygge vores praktiske valg af metoder med den 
teoretiske diskussion der findes på området. Valget om at arbejde med udgangspunkt i 
corporate branding er truffet ud fra en antagelse om, at DAK har brug for de fordele, der i 
teorien er ved at arbejde med branding. En af fordelene er, at et stærkt corporate brand 
gør det muligt for en organisation at differentiere sig fra sine konkurrenter, hvilket DAK 
har brug for i forhold til eksempelvis KB, men også andre NGO’er på feltet. En anden 
fordel er, at der gennem et corporate brand skabes et tilhørsforhold mellem 
                                                 
7
 Se afsnit Mappen - DAK’s værdigrundlag  
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organisationen og dens interessenter, hvilket DAK på nuværende tidspunkt helt mangler. 
Vi har derfor valgt at inddrage Majken Schultz’ forståelse af corporate branding i 
projektet, på grund af hendes helhedsbillede af organisationen. 
 
Dette er suppleret med konsulentrapporten ’Corporate branding med fokus på kultur og 
strategi’, skrevet af Lars Sandstrøm. Den har været med til at operationalisere, hvad der 
helt konkret skal arbejdes med i brandingsprocessen, nemlig organisationens vision, 
mission og værdier. Hans definitioner er det teoriapparat, den efterfølgende analyse 
bygger på, og som resulterer i de værdier, den vision og den mission, der fremgår af den 
færdige mappe.  
 
Litteraturen om storytelling er inddraget for at give analyseresultaterne mere substans og 
liv, og samtidig illustrere hvordan værdierne er en vigtig del af alt hvad DAK står for. 
DAK’s kernehistorie er på den måde en afslutning på mappens indhold, og er samtidig 
den historie vi ønsker at fortælle igennem udarbejdelsen af den efterfølgende 
kommunikationsstrategi. Set i forhold til corporate branding, anvender vi storytelling som 
en måde at operationalisere brandingprocesserne på.  
 
I udarbejdelsen af vores kommunikationsplan har vi gjort brug af Preben Sepstrups 
kommunikationsteori omkring tilrettelæggelse af information8, mere specifikt er 
modellen informationsarbejdet platform og planlægningsramme blevet brugt som skelet 
til synliggørelsen af DAK.          
 
Ønsket om at arbejde med redskaber som oplevelsesbaseret kommunikation, stealth 
marketing og viral marketing har hele tiden været et omdrejningspunkt i projektet. Den 
marketingsteori vi gør brug af, er i høj grad baseret på videnskabelige artikler. Metoderne 
er forholdsvis nye og der findes derfor ikke mange større teoretiske værker. Vi har brugt 
artikler der på nuværende tidspunkt er at finde indenfor den akademiske diskussion der 
foregår omkring emnet.    
 
M ø d e t  m e d  D e n  A l t e r n a t i v e  K r æ f t f o n d   
Vi blev hurtigt klar over, at vi, for at kunne synliggøre Den 
Alternative Kræftfond, blev nødt til at få et større overblik over 
det alternative behandlersystem, fonden opererer indenfor. Vi 
                                                 
8
 Sepstrup, 2003 
 12
startede derfor med at interviewe to af fondens medlemmer, Per 
Andersen, den rolige og fattede praktiserende læge og Tamara 
Mosegård, den energiske ildsjæl. Vores research bekræftede, at vi 
både havde fundet en rekvirent og en problemstilling der lå 
indenfor et yderst interessant spændingsfelt mellem det etablerede 
og alternative behandlersystem. Vi identificerede på dette tidlige 
stadie i samarbejdet, fondens manglende profil. Fondens 
hjemmeside, det eneste sted offentligheden kan lære Den 
Alternative Kræftfond at kende, manglede efter vores 
overbevisning, mulighed for at få informationer omkring hvem 
fonden er, hvad de tror på og mere specifikt hvordan de udskiller 
sig fra andre kræftforeninger, som fx Kræftens Bekæmpelse. Det var 
vores oplevelse at fonden ikke var i besiddelse af en fælles 
referenceramme, hvilket resulterede i at alle udtalte sig på egne 
vegne. 
 
Da vi så det som en umulig opgave at synliggøre en fond uden et 
stærkt udtryk, valgte vi branding som værktøj til at skabe fondens 
identitet. I branding er det vigtigt at en organisations 
kerneværdier og historier defineres indadtil før de kan 
kommunikeres udadtil. Vi så det derfor nødvendigt, at producere en 
mappe9 der kunne definere dette. 
  
Vi valgte ligeledes at bruge storytelling som sprogligt 
kommunikationsværktøj, der skulle samle værdigrundlaget til en 
kernehistorie. Til det havde vi brug for at få bekræftet vores 
konklusioner fra det første interview med Per Andersen og Tamara 
Mosegård. Derfor var et møde med Peter Kemp, stifteren af fonden, 
det næste skridt. Det viste sig, at vores analysearbejde omkring 
fondens værdi, mission og vision stemte overens med hans 
overordnede syn. Peter Kemp kunne dog, med sin filosofiske 
indgangsvinkel, ligeledes uddybe og sammenføje det holistiske 
perspektiv med et stærkt autonomt syn. Ud over at få konfirmeret 
vores konklusioner, fortalte han sin historie om grunden til at 
Den Alternative Kræftfond blev stiftet. Dette var historien om 
hans nu afdøde kones kamp mod kræftsygdommen og det etablerede 
behandlingssystem. Udover denne sørgelige fortælling, var vores 
                                                 
9
 Se afsnit Mappen - DAK’s værdigrundlag  
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møde med Peter Kemp rigtig positivt. Han levede op til vores 
forventninger om en personlig engageret og seriøs stifter, hvilket 
var essentielt for os, da han spillede en stor rolle for fondens 
troværdighed. Det overordnede ønske med mødet, var at få grønt lys 
for vores videre arbejde, så hans positive tilkendegivelse til 
vores tanker omkring mappen, betragtede vi derfor som gruppens 
første succesoplevelse. Peter Kemps engagement skulle senere komme 
til at spille en større rolle end vi på daværende tidspunkt turde 
regne med. 
 
T E O R E T I S K  A R G U M E N TA T I O N  F O R  M A P P E N  
Formålet med dette kapitel er, kort at argumentere for, 
hvorfor det har været nødvendigt at producere en mappe med 
et ekspliciteret værdigrundlag og en formuleret 
kernehistorie som udgangspunkt for vores samlede 
kommunikationsstrategi.    
 
Mange teoretikere og praktikere har givet deres bud på en 
definition af begrebet branding, men ikke desto mindre 
eksisterer der ikke på nuværende tidspunkt et entydigt svar 
på, hvad branding er og hvilken funktion det har i en 
organisation. Dette teorikapitel er derfor skrevet med 
udgangspunkt i Majken Schultz’ forståelse af corporate 
branding, suppleret med kommunikationsrådgiver Lars 
Sandstrøms fokus på kultur og strategi inden for denne 
tilgang.  
 
D e f in i t io n  a f  c o r p o r a t e  b r a n d in g 
Ifølge Majken Schultz adskiller corporate branding sig fra 
product branding, ved at brandingprocessen vedrører hele 
organisationen. Beslutningerne skal ikke udelukkende træffes 
i organisationens marketingsafdeling, men skal varetages af 
topledelsen. På den måde flyttes fokus fra produktet og 
forbrugeren til organisationen som en helhed og alle dens 
interessenter (Hatch & Schultz, 2003:4f.). Arbejdet med 
corporate branding er derfor langt mere komplekst, da det 
kræver, at der fokuseres på synergien mellem organisationens 
strategiske visioner, organisationens interne kultur og det 
image, organisationen har i interessenternes øjne. For at 
skabe et stærkt brand er det nødvendigt, kontinuerligt at 
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arbejde med alle tre aspekter af organisationen (Hatch & 
Schultz, 2003:11).  
 
Lykkes det at skabe et stærkt corporate brand, kan det give 
organisationen nogle fordele i forhold til deres 
konkurrenter. Dels vil organisationen differentiere sig fra 
konkurrenterne, hvis det lykkes at kommunikere et 
værdigrundlag ud til sine interne og eksterne interessenter, 
som i deres perspektiv virker relevant og gør, at de 
foretrækker denne frem for de konkurrerende organisationer 
på markedet. Der ligger således også en anden fordel i et 
stærkt brand, nemlig det tilhørsforhold der opstår imellem 
organisationen og dens interessenter som eksempelvis 
medarbejdere, kunder, investorer, leverandører og medier 
(Hatch & Schultz, 2003:6). Derudover vil arbejdet med 
organisationen som helhed give en bedre fælles forståelse 
af, hvad organisationen er og hvad den vil, hvilket igen 
medfører bedre muligheder for at tilrettelægge en integreret 
kommunikationsindsats – at der tales med én stemme i alle 
aspekter af organisationens kommunikation.  
 
C o r p o r a t e  b r a n d i n g  af  D A K  
Fordelene ved at skabe et stærkt corporate brand som er 
skitseret ovenfor, er i høj grad noget DAK ville kunne bruge 
til at styrke sin position som en NGO og aktør på markedet 
for kræftbekæmpelse. Ifølge Glenn Jacobsen befinder alle 
hjælpeorganisationer sig i en konkurrencesituation. Der er 
kamp om de økonomiske midler der kommer fra det offentlige, 
fra erhvervslivet og fra privatpersoner (Jacobsen, 
1999:150). Konkurrencen eksisterer ikke kun inden for 
organisationens eget genstandsfelt, men også imellem NGO’er 
med helt forskellige formål. Det kan derfor under alle 
omstændigheder være hensigtsmæssigt at tænke i at brande 
organisationen, så de potentielle medlemmer oplever en 
forskel i de produkter de tilbydes. DAK har i høj grad brug 
for at differentiere sig i forhold til KB i forbrugerens 
bevidsthed, da DAK’s budskab kan opfattes som næsten 
identisk med en del af KB’s budskab. Begge organisationer 
kæmper overordnet set for at bekæmpe og forebygge kræft, men 
spørger man DAK selv, så repræsenterer de en niche som KB 
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ikke i samme grad tager hånd om; nemlig behovet for at 
forske i alternativ kræftbehandling.  
 
Corporate branding handler om at skabe en følelse af tilhør 
og loyalitet hos de forskellige interessenter. Dette gøres 
ved at appellere til modtagerens følelser, og det er i høj 
grad noget der ligger i NGO’ers natur. Med andre ord skal de 
ikke grave dybt for at finde frem til argumenterne for, 
hvorfor man skal købe deres produkt eller støtte deres 
formål. NGO’erne tilbyder forbrugeren et produkt med flere 
kvaliteter, men hvad får man egentlig for pengene? Dels får 
man det for pengene, den pågældende NGO helt konkret 
støtter. I DAK’s tilfælde får man realiseringen af 
forskellige alternative forskningsprojekter, og dermed måske 
på sigt nye behandlingstilbud. Men man får ligeledes en 
følelse af at gøre en forskel, da man med sine donationer er 
med til at løse det samfundsproblem, DAK ser som sit formål 
at løse. Dette er i høj grad noget, som kan være med til at 
skabe en identitet hos forbrugeren – en vigtig kvalitet ved 
et godt brand. Det bør her indskydes at DAK i første omgang 
står over for det problem, at forbrugerne hverken kender til 
organisationen eller dens produkt. De har med andre ord ikke 
et image, hvilket er en forudsætning for i det hele taget at 
kunne arbejde med corporate branding og drage fordelene 
heraf. 
 
DAK står over for en række kommunikative udfordringer, som i 
teorien kan afhjælpes ved at arbejde hen imod en fælles 
forståelse af organisationens strategiske målsætninger 
internt, som senere kan bruges i den eksterne kommunikation; 
både i forhold til at kommunikere det rette budskab ud, men 
også for at give DAK noget substans som fond. Det første 
skridt på vejen har derfor været at udarbejde mappen som et 
vigtigt udgangspunkt, hvis alle i organisationen skal være 
sig bevidste om deres rolle i processen (Sandstrøm, 2002:2). 
Helt konkret bør organisationen, ifølge Lars Sandstrøm, som 
udgangspunkt skriftligt nedfælde et værdigrundlag, en vision 
og en mission. 
Udfordringen er så, at værdier, vision og mission bliver 
ekspliciteret på en måde, de interne interessenter kan 
forholde sig til, og ikke blot forbliver tomme ord. 
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Storytelling indgår derfor som et redskab i arbejdet med 
mappen, som gør det muligt at arbejde videre med det 
formulerede værdigrundlag og de strategiske målsætninger på 
en måde, så denne interne forankring bliver tydeligere og 
mere forståelig for såvel interne som eksterne 
interessenter. Processen omkring ekspliciteringen af 
værdierne har ikke været så omfattende, som vi ideelt set 
kunne have ønsket. En mere omfattende dialog med eksterne 
relevante interessenter omkring organisationens værdier, 
identitet og kultur ville have styrket værdiernes tiltænkte 
effekt over for netop disse grupper, dog måtte vi ud fra et 
ressourcemæssigt perspektiv prioriteret ikke at lave en mere 
dybdegående interessentanalyse. Da vores opgave lyder på at 
synliggøre DAK overfor eksterne interessenter har vi 
ligeledes fravalgt at arbejde med dimensionen omkring 
værdier set som et internt ledelsesredskab. Idet DAK kun 
består af seks bestyrelsesmedlemmer som mødes hver tredje 
måned, mener vi ikke at der i forbindelse med vores arbejde, 
er et overhængende behov for at arbejde med 
ledelsesstrategier. Vores motiv for at arbejde med værdier i 
forhold til DAK, handler om at synliggøre og legitimere DAK 
overfor eksterne interessenter i en sådan grad, at disse 
kunne tænkes at donere penge til organisationen.  
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S t o r y t e l l i n g b e g re b e t   
I dette projekt bliver storytelling anvendt som et redskab, 
der mere konkret kan bruges til at gøre værdier og strategi 
mere forståeligt og vedkommende for medlemmerne af DAK og 
kan indgå i corporate branding processen. DAK’s 
kernehistorie er tænkt som en alternativ formulering af det 
værdigrundlag og den strategi, DAK arbejder ud fra, og har 
således to formål. Dels skal kernehistorien fungere som en 
måde, hvorpå DAK’s bestyrelsesmedlemmer kan få en mere 
homogen selvopfattelse gennem en fælles historie. Derudover 
skal den bruges som et udgangspunkt for den eksterne 
kommunikationsstrategi, vi (og på længere sigt DAK selv) 
skal tilrettelægge.   
 
 
 
S t o r y t e l l i n g s  f u n k t io n  i  c o r p o r at e  b r a n di n g 
Storytelling er et af mange nye buzzwords indenfor 
kommunikationsbranchen og dækker over en ny måde hvorpå 
virksomheder kan brande sig. Den måde hvorpå storytelling 
kan have en effekt på en virksomheds brand er ved at 
fortælle en historie, der repræsenterer virksomhedens 
værdier. Storytelling knytter sig til en virksomheds ønske 
om at skabe et strategisk corporate brand (Rosholm & 
Højbjerg, 2004: 21). 
 
Som strategisk værktøj kan historierne bruges på flere 
niveauer, fra den interne organisationskultur, til 
identiteten og ud i organisationens image. Kulturen 
beskrives (Danielsen, 2005) som værende det mere eller 
mindre fælles mønster af værdier og handlinger blandt 
ledelse og medarbejdere, hvori storytelling kan placeres som 
den kulturelle meningsdannelse, værende alle de uformelle 
historier i organisationen. Kulturen er baggrunden for 
refleksioner over, hvem virksomheden er, hvilket udgør 
identiteten af organisationen. Organisationens image skabes 
ud fra de forskellige eksterne interessenters fortolkning og 
dermed opfattelse af virksomheden, på baggrund af 
virksomhedens kultur og identitet. Når storytelling ses ud 
fra et eksternt synspunkt er det vigtigt at der kun 
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forekommer een historie; kernehistorien. Det er vigtigt at 
holde sig til een historie, der kan refereres tilbage til, 
men begivenhederne i den behøver ikke nødvendigvis at have 
hold i virkelige hændelser. Det der dog vigtigt at pointere, 
at historien ikke skal være ren fiktion, men ses som seriøs 
del af en virksomheds strategiske kommunikation. Historien 
skal reflektere de værdier der findes i virksomheden og 
afspejle sig i virksomhedens arbejde og udtryk udadtil.  
 
I n d s a m l i n g  a f  e m p i r i  
Teorierne om corporate branding og storytelling har været 
styrende for indholdet i mappen. Vi har valgt at 
tilrettelægge den del af undersøgelsen, som ligger til grund 
for udviklingen af mappen, som en veksling mellem empiriske 
undersøgelser, analysearbejde af datamaterialet og 
efterfølgende afprøvning af resultaterne. Denne proces har 
været vigtigt, da den sikrer at det vi i sidste ende 
kommunikerer ud stemmer overens med, hvad vores rekvirent 
står for, så budskabet får noget substans og ikke kommer til 
at klinge hult. 
 
Mappen er udarbejdet på baggrund af tre kvalitative 
interview. Det første interview er med de to 
bestyrelsesmedlemmer Tamara Mosegård (TM) og Per Andersen 
(PA), og har til formål at stifte nærmere bekendtskab med 
organisationen, dens holdninger og værdier. Dette interview 
er af mere eksplorativ karakter, og er det interview som 
ligger til grund for den efterfølgende analyse af DAK’s 
værdier, vision og mission. Det næste interview er med DAK’s 
stifter, Peter Kemp (PK), og har til formål både at lære DAK 
bedre at kende, og samtidig at efterprøve de resultater, vi 
fik ud af det første interview. Det sidste interview, et 
opfølgende interview med TM og PA, har til formål at 
efterprøve, om vores forståelse af DAK stemmer overens med 
deres egen selvforståelse. Vores deltagelse på DAK’s 
bestyrelsesmøde10 ser vi ikke som en del af vores 
undersøgelse, men mere en konkret konsulentopgave, hvor vi 
fremlagde mappen og anvisninger til dens videre anvendelse, 
                                                 
10
 Se bilag A, referat af bestyrelsesmøde 
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samt vores foreløbige kommunikationsplan for den samlede 
kampagne.  
 
B e a r b e j d e l s e  a f  i n t e r v i e w  
Da de tre interview og deltagelsen i DAK’s bestyrelsesmøde 
har forskellige funktioner i forhold til vores undersøgelse, 
har vi valgt at bearbejde det empiriske materiale 
forskelligt, alt efter hvordan det indgår i projektet. Alt 
blev dog optaget på diktafon, så indholdet kunne genkaldes 
om nødvendigt. Det første interview med PA og TM er af 
eksplorativ karakter, og er nøgleinterviewet i forhold til 
analysen af DAK’s værdier, vision og mission. Vi har derfor 
transskriberet interviewet med henblik på at kunne lave 
citater og henvisninger til det sagte. 
Interviewet med PK har flere funktioner i forhold til vores 
undersøgelse, idet det både er brugt til at evaluere på 
vores hidtidige arbejde og til at undersøge, om vi manglede 
væsentlige elementer i mappen. Interviewet er derfor anvendt 
i forbindelse med en revidering af vores resultater, men har 
ikke som sådan været genstand for en egentlig analyse, 
hvorfor vi har valgt at gengive dets indhold som 
meningskondenseringer. Det sidste interview med PA og TM har 
til formål at evaluere endeligt på mappens indhold med 
henblik på at få den indarbejdet som en del af hjemmesiden11. 
Dette interview er ikke blevet bearbejdet yderligere, da 
resultatet af samtalen ikke ændrede noget for projektets 
videre forløb.  
   
A N A L Y S E R  A F  D A K  M E D  H E N B L I K  P Å  M A P P E NS  I N D H O L D  
I det følgende vil vi gennemgå elementerne i mappen. Gennem 
to separate analyser af DAK finder vi frem til det konkrete 
indhold af værdigrundlaget, de strategiske mål samt fondens 
kernehistorie.  
 
A n a l y se  a f  D A K ’ s  v æ r di e r ,  v i si o n  o g  m i s s io n  
Vi har valgt at forstå begreberne værdier, vision og mission 
ud fra Lars Sandstrøms definitioner. En organisations 
værdier skal derfor i denne sammenhæng forstås som de 3-5 
                                                 
11
 www.dak2000.dk 
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bærende begreber, som bedst udtrykker det, der helt 
grundlæggende kendetegner organisationen og dens fremtidige 
målsætninger. Visionen er en formulering af organisationens 
helt overordnede og meget langsigtede målsætninger, og 
missionen indeholder de mere kortsigtede målsætninger, som 
gør det muligt at nå det langsigtede mål. Både vision og 
mission afspejler organisationens værdigrundlag, enten 
eksplicit eller implicit (Sandstrøm, 2002:5-6).  
 
Det har været nødvendigt for os at få beskrevet vores 
rekvirent mere dybdegående, for at få det bedst mulige 
grundlag for at kommunikere det rette budskab ud til 
omgivelserne. Mappen har til formål at vise hvad DAK står 
for at vise at værdierne ikke bare er tomme ord, men værdier 
med handling og ambitioner bag. Til det formål vil vi trække 
på de interview, vi har foretaget med PA, TM og PK. Dog vil 
vi primært gøre brug af det første interview med PA og TM, 
da det netop havde til formål at afdække organisationens 
værdigrundlag. Hvis ikke andet er anført, er det dette 
interview12 (Bilag B), vi henviser til. 
 
Værdier 
Overordnet set har vi valgt at lade værdierne afspejle de 
forskellige niveauer, DAK anskuer kræft ud fra. Dels har de 
en værdi, som knytter sig an til deres syn på sygdommen 
kræft. De har også en værdi, som afspejler deres syn på 
hvordan kræftbehandlingen burde se ud, og endelig har de en 
værdi som viser hvordan DAK ser selve behandlingssystemet. 
 
Det første der slog os ved mødet med DAK var deres meget 
anderledes måde at anskue sygdomstilstanden kræft på - som 
en krop i ubalance, og ikke blot en isoleret celle der skal 
fjernes ved hjælp af kemoterapi, stråling eller kirurgi. 
Denne værdi ser vi eksempelvis udtrykt i de forskellige 
verdensbilleder, som henholdsvis det konventionelle og det 
alternative behandlingssystem repræsenterer. Der er ifølge 
de interviewede DAK medlemmer tale om et mekanisk 
verdensbillede, der anskuer tingene som enkeltheder, over 
for et holistisk verdensbillede der anskuer tingene i helhed 
                                                 
12
 Se bilag B, Interview med Per Andersen og Tamara Mosegård 
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(TM, s.37,l.32). Derfor er den første del af DAK’s 
værdigrundlag formuleret som et holistisk livssyn, idet vi 
mener at netop dette syn på selve sygdommen er en helt 
fundamental præmis for, i det hele taget at arbejde imod de 
korte- og langsigtede målsætninger, DAK har sat sig. Værdien 
afspejler netop hvorfor DAK mener, at der er brug for et 
supplement til den konventionelle kræftbehandling. 
 
Den næste del af værdigrundlaget, nemlig humanisme, 
udtrykker i højere grad en holdning til behandlingen frem 
for selve sygdommen. Bag denne værdi ligger et ønske om, at 
behandlingen i højere grad skal tage udgangspunkt i det 
enkelte menneske: 
 
” Man kan selvfølgelig ikke konkludere noget på enkeltsager, 
men det er i hvert fald indtrykket, at en… Det, man kalder 
en komplementær indsats, altså hvor man udpeger det bedste 
fra alle lejre, samlet set gør en langt større effekt end 
kun at fokusere på kirurgi, stråler og kemoterapi”  (PA, 
s.12,l.3).  
 
Denne værdi er med andre ord et udtryk for DAK’s ønske om at 
få kræftbehandlingen gjort til mere end et valg imellem de 
tre gængse former for behandling, da disse tre former på 
hver deres måde har til formål at udslette eller helt at 
fjerne de syge celler. Det er mennesket som helhed, der skal 
tages stilling til, når en kræftbehandling skal 
tilrettelægges. Som respondenterne formulerer det, er det 
deres erfaring, at behandlingsresultatet kun bliver bedre 
af, at patienten gør hvad han/hun føler rigtigt (TM, 
s.13,l.1). TM udtrykker også værdien, da hun på et tidspunkt 
siger, at det er på tide at fokusere på, hvad der tjener 
patienten bedst, og ikke hvad der tjener systemerne bedst 
(TM, s.22,l.18). 
  
Den sidste del af værdigrundlaget har vi valgt at kalde 
idealisme, hvilket er en værdi der skal afspejle DAK’s 
holdning til behandlingssystemet som sådan. Vores rekvirent 
mener, at der mangler et supplement til de konventionelle 
behandlingsmetoder, og har netop stiftet DAK for at gøre 
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noget ved problemerne, frem for bare at lade stå til. Som TM 
udtrykker det: 
 
” Jeg ved jo også at, nå men der bliver ikke gjort rent af 
sig selv. Jeg bliver simpelthen nødt til at tage den 
gulvskrubbe og lige… Og så sker der et eller andet, ikke? ” 
(TM, s.32,l.12). 
 
DAK har med andre ord en værdi om at gøre noget ved de 
problemer, de ser, og brænder så meget for det, at de lægger 
deres frivillige arbejdskraft i projektet.  
 
Vision 
DAK har to overordnede målsætninger, som til dels hænger 
sammen. For det første er det en del af deres vision at få 
skabt anerkendelse omkring alternativ kræftbehandling: 
 
” Ja, det er jo måske lidt svært at være præcis lige nu, 
hvor vi er nu, men jeg personligt kunne godt tænke mig at 
det blev sådan en velrespekteret enhed i forhold til 
kræftforskning, sådan så at resultaterne af det vi kom til 
at give penge til, var noget der vandt gehør og respekt, 
ikke? ” (PA, s.14,l.15). 
 
Det er med andre ord en vision at få skabt et anerkendt 
forum for alternativ kræftbehandling. Anerkendelsen er 
samtidig et skridt på vejen til den resterende del af 
visionen, som går på at få skabt mulighed for at træffe det 
frie valg i en behandlingssituation. Det er en klar vision 
for DAK, at den alternative behandlingsform bliver en 
valgmulighed, på lige fod med de konventionelle tilbud (PA, 
s.20,l.20). 
 
En vigtig pointe i forbindelse med visionen om patientens 
frie valg af behandlingsmetoder er for DAK, at vi lever i et 
skattesamfund: 
 
” Det er også mine skattepenge. Og jeg betaler også skat. 
Men hvis jeg bliver syg og vil have det alternative, så skal 
jeg betale én gang til. Dét er ikke rimeligt ”  (TM, 
s.34,l.27). 
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Denne pointe bliver gentaget i løbet af interviewet (bilag 
B) mindst fire gange (s.12,21,34,39), hvilket blot 
understreger den urimelighed, de ser i det nuværende 
behandlingssystem. De mere kortsigtede målsætninger som skal 
gøre det muligt for DAK at opnå anerkendelse og frit valg af 
behandling for kræftpatienter, er hvad der i det følgende 
kaldes for DAK’s mission.     
 
Mission 
Den første del af missionen er indlysende, og noget DAK selv 
har gjort opmærksom på er nødvendigt. De opnår hverken 
anerkendelse eller ændringer i retning af et komplementært 
behandlingstilbud, hvis ikke de i højere grad bliver synlige 
for deres eksterne interessenter, ud over den indsats de gør 
inden for deres eget netværk. Synliggørelse er derfor en 
meget vigtig mission for DAK, da den er en helt 
grundlæggende forudsætning for at leve op til visionen. 
 
En anden mission, vi har italesat for DAK, er agendasetting, 
da det er vores opfattelse at organisationen har nogle 
visioner, som ikke nødvendigvis kun kan indfries af dem 
selv, men også af eksempelvis KB eller VIFAB:  
 
” Om det er os, der deler penge ud eller det er dem, det er 
vi fuldstændig ligeglade med. Bare der sker et eller andet, 
ikke? ” (PA, s.15,l.12). 
 
Dette synspunkt er blevet understøttet i det efterfølgende 
interview med PK, som også giver udtryk for at det ikke er 
vigtigt at det er DAK der viser resultaterne. Det kan lige 
så vel være andre aktører på området13. 
 
Det betyder at en vigtig del af DAK’s arbejde for at 
efterleve visionen også ligger i at lægge pres på andre 
aktører, hvilket de til dels allerede gør gennem deres 
publiceringer og generel eksistens. Det er således DAK’s 
opfattelse at organisationens har resulteret i at andre 
aktører som eksempelvis VIFAB er kommet til efterfølgende 
                                                 
13
 Se bilag C, Interview med Peter Kemp 
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(Bilag B, s.15,l.31) og at KB er begyndt at tage emnet 
’alternativ kræftbehandling’ op til overvejelse på 
forskellige planer (PA, s.31,l.39).  
 
Den sidste del af missionen er, at de selv bidrager med 
forskning og resultater, da det på længere sigt kan sikre 
den anerkendelse, DAK arbejder for at opnå. Det er meget 
vigtigt for organisationen at tale et sprog som vinder 
anerkendelse, og her er det hvidkitlede sprog ifølge PA 
nødvendigt for at blive hørt (PA, s.38,l.16-26). 
Forskningsresultater bliver samtidig opfattet som et værn 
imod angreb fra skeptikere: 
 
” Det er jo også noget, der hurtigt kan blive sønderskudt, 
ikke? Fordi, vi kan godt køre og bruge Heidi14 dér, som… Her 
kan I se, der er noget der lykkes. Men dem som, hvad skal 
man sige, principielt ikke bryder sig om alternativ 
behandling, kan jo også finde en historie, hvor én - ikke 
Heidi, men Hans – har været til alternativ behandling og 
døde to uger efter”  (PA, s.26,l.1). 
 
Her er det tydeligt, at PA er meget bevidst om, at der er 
brug for forskning og resultater frem for blot vidnesbyrd, 
når skeptikere skal overbevises. Derfor er det vigtigt for 
DAK at få mobiliseret økonomiske midler til finansiering af 
forskellige forskningsprojekter, så den alternative 
behandlingsform bliver anerkendt, og på den måde får bedre 
mulighed for at indgå som led i en komplementær behandling. 
 
Denne analyse danner baggrund for den første del af mappen, 
der findes i sin endelige form i slutningen af dette 
kapitel. I den følgende analyse anvender vi den mere 
fortælletekniske storytelling teori på den viden, vi har om 
DAK, med henblik på at formulere den kernehistorie som skal 
ligge til grund for den efterfølgende eksterne 
kommunikation.  
  
                                                 
14
 Her refereres til patienten (Heidi), der har gennemgået et 
succesfuldt alternativt behandlingsforløb. 
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A n a l y se  a f  D A K ’ s  k e r n e h i st o r ie   
I den følgende analyse anvendes den mere fortælletekniske 
storytelling teori på den viden der er indsamlet om fonden. 
I udarbejdelsen af kernefortællingen er fire-trins modellen 
(Fog, Budtz & Yakaboylu, 2003:31ff.) taget i brug, som hjælp 
til hvordan historien kan defineres og sammensættes. 
Modellen giver konkrete retningslinier til hvordan en 
kernefortælling bygges op gennem punkterne; Budskabet, 
Konflikten, Rollefordelingen og Handlingen.  
Budskabet 
Fortællingens væsentligste element er at formidle et 
budskab, og det er vigtigt at dette fremstår så klart som 
muligt og at man, når man arbejder med strategisk 
kommunikation, holder sig til et enkelt budskab. 
Kernefortællingens budskab kan beskrives som den dybere 
underliggende morale i virksomhedens historie. Til 
definitionen af budskabet i DAK’s fortælling, er der taget 
udgangspunkt i værdigrundlaget, og formuleret budskabet, at 
DAK handler om – Anerkendelsen af et mere holistisk syn på 
fremtidig kræftbehandling. 
  
Når der skal findes ind til hvilke områder i virksomheden, 
der gemmer på kernen i budskabet, er en StoryDriver 
betegnelsen for et af disse områder. Dens rolle er at gøre 
kernefortællingen relevant for de rigtige mennesker. I DAK’s 
historie er et af disse områder identificeret som fondens 
initiativtager Peter Kemp’s kones kamp mod brystkræften. Det 
er et tragisk område, men en historie som mange vil kunne 
nikke genkendende til. DAK’s StoryDriver kan derfor 
beskrives som: 
Peter Kemp’s afdøde kones sygdomsforløb. Hendes ubehagelige 
oplevelse af utilstrækkelig menneskelige behandling, med 
uforstående læger i det etablerede sundhedssystem. På grund 
af hendes graviditet, da hun fik konstateret brystkræft, og 
typen af kræft, fravalgte hun den smertefulde og begrænsede 
effekt af den traditionelle behandling – og fik derved 
lægernes arrogance mod alternative behandlinger og 
menneskelige aspekter at mærke. 
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Konflikten 
Konflikten spiller en central rolle i kernefortællingen, for 
uden konflikt ingen succesfuld historie. Gennem konflikten 
udspilles kampen mellem det gode og det onde, det er dette 
element i historien der giver mulighed for at udtrykke en 
holdning til, hvad der er det ”rigtige ”. Konflikten i 
DAK’s fortælling, formuleres i dette tilfælde som den 
komplementære kræftbekæmpelse mod utilstrækkelig 
kræftbekæmpelse, og den lille nye og innovativt tænkende 
fond mod det store etablerede system (Fog, Budtz & 
Yakaboylu, 2003:81). 
 
Ved at opsætte konflikten som et klassisk eventyr, bliver 
historien mere udtalt, og der er derved en større chance for 
at folk kan identificere hovedelementerne i historien. DAK’s 
kernehistorie kan sammenlignes med den klassiske fortælling 
om David og Goliath (Fog, Budtz & Yakaboylu, 2003: 94), og 
kan lyde som følger: 
 
DAK er lille og spinkel sammenlignet med sin konkurrent 
Kræftens Bekæmpelse og det etablerede sundhedssystem. Men 
takket være vilje og snilde kan DAK sagtens skabe 
synliggørelse og anerkendelse af komplementær 
kræftbekæmpelse. 
 
Rollefordeling 
Konflikten kræver ligeledes en klar rollefordeling, 
hvorigennem man som modtager får indblik i, hvem der er 
helten, og hvad der er målet. Rollefordelingen bygger ofte 
på en aktantmodel, som med elementerne mål, modstander, 
helt, hjælper, giver og modtager, udgør historiens dynamik. 
Målet betegner det organisationen arbejder for, modstanderen 
betegner, hvad de er oppe imod, helten betegner oftest 
organisationen selv eller kunden, der søger et mål. 
Hjælperen kan tage form af de midler, helten skal bruge, 
giveren kan være virksomheden der opfylder en kundes behov 
og modtagerne er de personer der vil få glæde af, at helten 
får succes (Fog, Budtz & Yakaboylu, 2003: 86). Til 
rollefordelingen i historien er de forskellige aktører i 
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DAK’s historie sat ind i aktantmodellen (Fog, Budtz & 
Yakaboylu, 2003: 87), så den ser ud som følger:   
 
Fortællingens aktører  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Som hjælp til hvilken helterolle DAK skal spille i 
fortællingen, kan fonden personificeres i forskellige 
helteskikkelser. Ved at bygge helteaktøren op omkring nogle 
klassiske helteskikkelser, kan man give den nogle kendte 
karaktertræk, der gør fonden mere markant og derved spille 
på at modtagerne kan identificere sig med den. 
Personificeringen gør DAK i stand til at beskrive deres 
værdier ved hjælp af historiefortællingens logik. DAK 
spiller i kraft af sin rolle, som den alternativt tænkende 
fond i forhold til det etablerede og konventionelle 
sundhedssystem, rollen som den lille rebel. Rebellens 
egenskab er oprørsk, dens mål er at gå imod strømmen, og 
modstanderen er herved systemet og de herskende normer. 
Handlingen 
Den sidste del af modellen omhandler selve handlingen i 
historien, hvor rækkefølgen på begivenhederne er af stor 
betydning. Man skal først sætte scenen for, hvor historien 
udspiller sig, anslaget. Dernæst medfører en forandring 
konflikten, der lægger linien for resten af historien, 
præsentationen af konflikten. Konflikten udspilles, 
uddybning, herefter frem til et vendepunkt, point of no 
return, som symboliserer det tidspunkt i historien, hvor 
helten må træffe nogle afgørende valg, der kommer til at 
præge resten af historien. En konfliktoptrapning udspiller 
sig, herefter hvor helten konfronteres med sin modstander, 
MODTAGER  
 
Kræftpatienterne
GIVER  
 
Donorerne 
MÅL  
 
Anerkendelse af 
komplementær 
kræftbekæmpelse 
HELT 
 
Den Alternative 
Kræftfond 
MODSTANDER  
 
Det etablerede 
system 
HJÆLPER 
 
Forsknings-
resultater 
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og han skal stå den endelige prøve frem til historiens 
klimaks, som ved historiens slutning løses i en udtoning, 
som både kan være lettende eller fortvivlende slutning (Fog, 
Budtz & Yakaboylu, 2003: 89ff). 
 
Alle disse omdrejningspunkter indenfor storytelling er med 
til at danne et skelet for vores egentlige kernehistorie, 
der for at gøre historien relevant, skal kunne besvare 
spørgsmålet om hvilken forskel DAK gør i verdenen. Svaret må 
være at DAK i kraft af sin nuværende position kræft området 
– kan skabe en fremtid for seriøs alternativ kræftbehandling 
som del af den konventionelle. 
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M A P P E N  –  DA K ’ S  V Æ R D I G R U N DL A G   
Værdier 
Holistisk livssyn: 
Vi mener ikke at kræft skal opfattes som en syg celle, men 
som et menneske i ubalance. Der kan både være tale om en 
ubalance internt i menneskets organisme eller en ubalance i 
forholdet mellem mennesket og dets omgivelser. 
 
Humanisme: 
Den Alternative Kræftfond mener at kræftbehandling skal tage 
udgangspunkt i det enkelte menneskes forskellighed og behov. 
Behandlingen skal være individuelt sammensat, så de 
etablerede og alternative behandlingsmetoder kan supplere 
hinanden. 
 
Idealisme: 
Den Alternative Kræftfond tager ansvar for de problemer, vi 
mener, eksisterer inden for den etablerede kræftbehandling. 
Det er ikke nok at påpege problemerne - der skal også 
handles. Vi er den lille rebel der rusker op i de etablerede 
forestillinger om hvordan kræften skal bekæmpes. 
 
Visioner 
Anerkendelse: 
Vi ønsker anerkendelse af komplementære metoder til 
kræftbekæmpelse. Den Alternative Kræftfond er derfor en 
organisation, som støtter seriøse initiativer indenfor 
alternativ kræftforskning og behandling. 
 
Frit valg: 
Den Alternative Kræftfond ønsker at kræftpatienten er 
selvbestemmende i valget af sin egen behandling. Vi ønsker, 
der er frit valg for at kunne vælge bredere inden for 
kræftbehandling, end det i dag er tilfældet. 
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Missioner 
Synliggørelse: 
Vi ønsker at udbrede kendskabet til Den Alternative 
Kræftfond og derigennem til alternativ kræftbekæmpelse. 
 
Agendasetting: 
Vi ønsker at gøre opmærksom på de problemer der eksisterer 
inden for den etablerede kræftbekæmpelse. Ved at bringe de 
alternative behandlingsmetoder på dagsordenen er det målet 
at få de etablerede aktører inden for kræftforskning – og 
behandling til at tage nye behandlingsmetoder op til 
overvejelse. 
 
Forskning & resultater: 
Den Alternative Kræftfond ønsker at skabe muligheder for at 
forskere med videnskabeligt funderede projekter inden for 
alternativ kræftbehandling kan få disse gennemført og 
derigennem skabe brugbare resultater i kampen mod kræft. 
Grundlaget for alt forskning er i dag et solidt økonomisk 
fundament, derfor ønsker vi med fonden at indsamle 
økonomiske midler dertil. 
 
Kernehistorien 
På trods af en massiv forskningsindsats er kræftens gåde 
endnu ikke løst. Kræft er i dag den største dødsårsag i 
Danmark, og antallet af sygdomstilfælde og dødelighed er 
stigende. Når det gælder supplerende forskning indenfor 
kræftbehandling, står Danmark stadig tilbage i forhold til 
de lande, vi normalt sammenligner os med. De 
behandlingstilbud kræftpatienter modtager i dag er de samme 
som for 20 år siden; kirurgisk indgreb, kemoterapi og 
stråling. Disse behandlingsformer virker på nogle, andre 
bliver aldrig raske og bliver opgivet af behandlingssystemet 
– for der er ingen alternativer. 
 
Denne magtesløshed oplevede Peter Kemp, da han i 1997 
mistede sin kræftsyge kone, efter at det etablerede 
behandlingssystem ikke viste sig fyldestgørende i hendes 
tilfælde. Efter sin kones død, tog Peter Kemp sagen i egen 
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hånd og stiftede Den Alternative Kræftfond, for dermed at 
sætte fokus på problemet. 
 
Den Alternative Kræftfond ser ikke kræften som en enkelt syg 
celle, men som et helt menneske i ubalance – hvilket åbner 
op for nye muligheder til behandling af sygdommen. De barske 
realiteter underbygger dette behov, de traditionelle indgreb 
alene er ikke tilstrækkeligt til at nedbringe dødeligheden i 
Danmark. 
 
Fonden mener, at det er tid til at gøre op med den hidtidige 
opfattelse af kræft som en sygdom i isolerede celler. Så 
længe kræft bliver opfattet sådan, vil sygdommen også blive 
behandlet derefter. Den Alternative Kræftfond mener ikke, 
der fokuseres tilstrækkeligt på projekter med nye 
perspektiver indenfor kræftbehandling. Fonden arbejder 
derfor for, at alternative behandlingsmetoder bliver 
anerkendt som et supplement til den eksisterende behandling, 
og for at åbne op for mere forskning på området. Vi ønsker 
derfor at indsamle midler til finansiering af 
forskningsprojekter med fokus på alternative forebyggelses – 
og behandlingsmetoder. Yderligere ønsker vi at sætte 
problemet på dagsordenen i den offentlige debat, for på den 
måde at få lagt pres på de aktører, der har indflydelse på 
brugen af økonomiske midler til kræftforskning. Den 
Alternative Kræftfond ønsker at udvide mulighederne for 
behandlingsmetoderne til den enkelte patient og at ændre den 
konventionelle opfattelse af kræft, da vi mener, det er 
vejen til et bedre og mere helstøbt behandlingssystem. 
 
E N  P L A N  TAG E R  F O R M  
Første etape på turen mod at kunne synliggøre fonden lå nu bag os. 
Vi havde, med mappen, skabt nogle rammer og et substansgrundlag 
for fonden, der før, i forhold til vores arbejde, havde fremstået 
usammenhængende. Fondens mange tanker, idéer og idealer var nu 
komprimeret i en form, der skulle fungere som guideline i forhold 
til det forestående arbejde med at skabe den egentlige 
kommunikationsplan. 
Ambitionen om at arbejde med nye og anderledes 
kommunikationsmetoder, en tidshorisont på en måned, et ikke 
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eksisterende budget samt et ønske om at bryde rammerne i forhold 
til hvordan et normalt universitetsprojekt struktureres, var de på 
forhånd fastsatte rammer, hvorudfra kommunikationsplanen skulle 
springe. Vores begyndende frustration over tidspresset blev 
lettet, da vi til vores andet møde med Per Andersen og Tamara 
Mosegård, kunne mærke deres begejstring omkring vores hidtidige 
arbejde. De kunne identificere sig med indholdet af mappen og de 
anderledes kommunikationsmetoder og gav udtryk for, at vores 
arbejde bidrog med en tiltrængt energitilførsel. Dette skabte en 
selvforstærkende effekt; vi satte skub i en række stillestående 
processer, og Den Alternative Kræftfond gav os, med deres 
påskønnelse af vores arbejde, blod på tanden til at engagere os 
yderligere. 
 
Presset af tiden og bevidstheden om hvor mange elementer der 
skulle samles, før en strategi lå på plads, kunne realiseres, og 
rapporten skrives, satte ideudviklingsfasen i gang. Sideløbende 
med teori og metodeskrivning, var tiden præget af kreativitet og 
innovation i forhold til at fylde kommunikationsplanen ud. Det 
blev hurtigt klart, at synliggørelsen skulle være en kampagne med 
flere elementer og at omdrejningspunktet skulle være en 
begivenhed, der på den ene side kunne udtrykke friskhed, 
nyskabelse og innovativ tankegang men på den anden side ikke måtte 
fremstå usaglig og på den måde underminere fonden som en seriøs 
aktør. Vi balancerede på en hårfin grænse.  
 
Ud fra ønsket om at anvende oplevelsesbaseret kommunikation og 
kriteriet om troværdighed, kom vi frem til at en del af 
synliggørelsen skulle være en paneldebat mellem aktører indenfor 
den alternative og etablerede sundhedssektor. Dog skulle det ikke 
være en helt almindelig paneldebat. At begivenheden skulle være en 
Open Air paneldebat, skulle afspejle dele af fondens 
værdigrundlag. Mission om agendasetting og visionen om det frie 
valg skulle komme i spil gennem sammensætningen af paneldeltagere, 
de fysiske rammer og det overordnede tema. For at kunne henvende 
os til en bredere målgruppe end hvad en paneldebat i f.eks. 
Politikens Hus ville gøre, besluttede vi at lade rammerne være et 
åbent torvmiljø i indre by. Her ville tilskuerne have mulighed for 
at møde fonden ansigt til ansigt. Dette valg skulle senere vise 
 33
sig at volde store logistiske besværligheder, men de mange 
muligheder ved denne anderledes Open Air paneldebat overskyggede 
udsigten til det seje træk med at stable en begivenhed på benene. 
Udover den nyhedsværdi Open Air debatten havde i forhold til 
mediedækning frem for en konventionel paneldebat, opfyldte den 
desuden et af vores ønsker om at skabe en oplevelse for 
modtagerne, som igen kunne tænkes at generere en større effekt i 
form af for eksempel word of mouth(WOM)15.  
 
Da denne idé var på plads, var det på tide at udvikle et 
kampagnekoncept til synliggørelsen af debatten. 
Omdrejningspunkterne i denne idefase var begreber som 
oplevelsesbaseret kommunikation, stealth - og viralmarketing16 og 
vi bevægede os fra flashmobbing17, `wunderbaums´ på cykler til en 
oplevelsesboks på Strøget, men endte med en puslespilsbrik som 
visualiseringen af konceptet. Brikken skulle være bindeledet i 
alle kampagnens forskellige dele, og skulle derfor være det 
gennemgående tema modtagerne mødte i både invitationer såvel som 
fysisk – en lille grøn brik på sin cykel, bil eller som en kæmpe 
grøn brik liggende på for eksempel Nørreport eller sin 
arbejdsplads. Ideen udsprang af Den Alternative kræftfonds værdi 
om det holistiske syn, hvilket var noget der adskilte fonden fra 
sin største konkurrent Kræftens Bekæmpelse. Brikken blev symbolet 
på det holistiske syn, forstået sådan at puslespillet består af 
brikker, fjernes en brik er spillet ikke længere intakt – i Den 
Alternative Kræftfonds synspunkt om at, ”kræft ikke skal ses som 
en syg celle men som et helt menneske i ubalance”18. Kampagnen 
blev døbt fra Del til Helhed. 
 
Fra plan til virkelighed   
Da synliggørelsen af Den Alternativ Kræftfond skulle ske ved en 
Open Air paneldebat, bestod vores første opgave i at finde en 
location for debatten. Vi drog derfor en april morgen ud for at 
finde et sted til afholdelse af debatten. Interessen faldt på 
Kultorvet, og vi sendte en ansøgning til Vej & Park om tilladelse 
til at debatten kunne afholdes torsdag d.26. maj. Efter par dage 
                                                 
15
 Se afsnit, Nye marketingsmetoder. 
16
 Se afsnit, Teori om Marketingsmetoder. 
17
 En mobilisering af folk, til en kort event, via sms og e-mail. 
18
 Se afsnit Mappen – DAK’s værdigrundlag. 
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efter fik vi et opkald med blandede nyheder omkring vores 
tilladelse. Den skuffende nyhed var, at vi ikke kunne være på 
Kultorvet, da pladsen var booket til anden side. Dog fik vi 
tilbudt, pladsen ved Rundetårn kaldet Landemærket. Selvom pladsen 
ikke var vores førsteprioritet, voksede glæden omkring pladsen 
hurtigt, da det vigtigste for vores videre planlægning var, at vi 
nu havde en tilladelse i hus omkring en location.    
 
Første forhindring omkring planlægningen af paneldebatten var nu 
overstået, men det blev bestemt ikke den sidste. Nu skulle vi til 
at tænke kreativt for at få stablet paneldebatten på benene uden 
brug af penge og med en meget kort tidsfrist. Vi startede med at 
gøre brug af vores egne netværk for at se hvem vi havde at trække 
på, med hensyn til praktiske ting som at låne borde, stole, 
pavilloner, lydmand, lydanlæg og elektricitet. Selvom vi hos de 
fleste bekendtskaber blev mødt med positiv respons på 
arrangementet og megen velvilje, indså vi at paneldebatten, med 
den tid vi havde til rådighed til at skaffe ting, ikke ville kunne 
arrangeres helt uden økonomiske midler. I samme ombæring sendte vi 
derfor en ansøgning om økonomisk tilskud og lån af bil til RUC.  
 
Bestyrelsesmødet 
For at fremlægge den endelige mappe og den næsten færdige 
kommunikationsstrategi sagde vi ja til at deltage på fondens 
bestyrelsesmøde i slutningen af april. Vores hensigt med mødet var 
blandt andet, at mappen skulle blive en fast del af deres 
hjemmeside og en opfordring til at indarbejde indholdet i fondens 
virke. Helt konkret opfordrede vi bestyrelsen til, på et tidspunkt 
at sætte en dag af til at diskutere mappens indhold. Ideen med 
dette var at nå frem til en fælles erkendelse af, om den nuværende 
mappe var dækkene i forhold til at beskrive Den Alternative 
Kræftfond. Tanken bag denne opfordring var, som konsulenter at 
sætte skub i en corporate branding proces. Mødet foregik på Center 
for Etik og Ret, i et lille lokale i Valkendofsgade, hvor væggene 
fra gulv til loft var beklædt med tunge bøger. Luften i lokalet 
var så tyk, at der ikke skulle meget fantasi til at forestille sig 
at bestyrelsesmødet, da vi ankom, allerede havde varet i flere 
uger. Efter fremlæggelsen synes den tunge luft hurtigt at blive 
skiftet ud med friske vinde. Ikke kun fra os, men også fra 
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bestyrelsen kunne man mærke et spirende engagement. Det virkede 
til, at begge parter endnu engang fandt god inspiration i 
hinanden, hvilket også blev tilkendegivet efter mødet.  
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Kemp versus Rolighed 
Da vi havde fået ordnet de praktiske ting der skabte rammerne 
omkring paneldebatten, kom nu en af projektets største 
styrkeprøver - at finde paneldeltagere. Inden vi kunne kontakte 
potentielle deltagere var optakten en lang proces, hvor vi skulle 
beslutte hvilke repræsentanter der fungerede bedst i panelet, hvad 
deres roller skulle være samt hvilket hovedspørgsmål debatten 
skulle indeholde. Derudover skulle de potentielle deltageres rolle 
i panelet defineres; hvem skulle tale Den Alternative Kræftfonds 
sag, hvem skulle personificere de udfordringer Den Alternative 
Kræftfond stod overfor. Med andre ord hvem skulle presse og hvem 
skulle presses. En deltager der virkede åbenlys for os alle, var 
formanden for Den Alternative Kræftfond Peter Kemp. På baggrund af 
hans rolle som initiativtager mente vi, at han var optimal i 
forhold til at udfylde rollen som den person, der kunne tale Den 
Alternative Kræftfonds sag og han var samtidig medievandt. Vi 
havde en idealforestilling om, at kunne sætte et ligevægtigt panel 
sammen, som bestod af både repræsentanter fra det alternative og 
konventionelle behandlingssystem. Hensigten med dette var at opnå 
en åben dialog omkring alternativ kræftbehandling. I første omgang 
mente vi at Indenrigs- og Sundhedsminister Lars Løkke Rasmussen 
ville være en interessant repræsentant for det politiske system. 
Denne ambition måtte vi dog sande, ikke stemte overens med vores 
konstante kamp mod tiden, og vi så os derfor nødsaget til at skrue 
lidt ned for forventningerne med hensyn til paneldeltagere.  
 
Vi fandt dog seks repræsentanter der samlet ville udgøre et godt 
panel; Peter Kemp (Den Alternative Kræftfond), Arne Rolighed 
(Kræftens Bekæmpelse), Marianne Tersgov (Patientforeningen 
Tidslerne), Pia Christmas-Møller (Det Konservative Folkeparti), 
Michael von Magnus (VIFAB) samt medicinstuderende fra Københavns 
Universitet (Gruppen for Integreret Medicin). Efter meget 
diskussion omkring hvilken henvendelsesform der ville fungere 
bedst til formålet, tilsendte vi dem en invitation19til 
paneldebatten med posten. Vi var enige om at bruge denne meget 
traditionelle kommunikationskanal, da den syntes at signalere den 
seriøsitet, vi mente der var brug for i invitationen til dette 
alternative arrangement. At et brev uden opfølgning ikke var en 
                                                 
19
 Se bilag D, Skriftlig invitation 
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optimal løsning, stod klart da S.U. datoen var overskredet med to 
dage og vores telefoner ikke var glødende som vi havde forventet. 
Opgaven med at finde paneldeltagere skulle vise sig at blive en 
lang sej kamp. Afslag efter afslag dumpede ind, og humøret dalede 
langsomt. Midt i vores krise fik vi dog enkelte opture, som da vi 
fik positive tilbagemeldinger - fra vores to vigtigste 
paneldeltagere Peter Kemp og Arne Rolighed. Glæden varede dog ikke 
længe, da frustrationen over ikke at kunne finde andre deltagere, 
blev en kæmpe byrde for vores videre arbejde med planlægningen 
debatten. Det var først en uge inden debatten skulle afholdes, at 
vi følte os nødsaget til træffe beslutningen om at holde os til 
Kemp og Rolighed. Med omkring 20 afslag fra potentielle deltagere 
måtte vi se os slået i kampen om at sammensætte et bredt panel. 
Det var en beslutning, der både gav os lettelse over ikke at 
skulle opleve flere afslag, samt frustration over at samtlige af 
de folk vi kontaktede fandt at arrangementet lød interessant, men 
ikke havde tid til at deltage. Alle kræftlæger i Danmark syntes at 
være til kongres i Californien, alternative behandlere på kursus 
og politikerne til møder.  
 
I stedet koncentrerede vi os nu om at finde en ordstyrer, der 
ville være i stand til at holde debatten i gang, spørge ind til 
panelet samt opretholde en god dialog med publikum. Denne opgave 
skulle blive vores næste knude i projektet. Vi var gennem et af 
Den Alternative Kræftfonds medlemmer blevet anbefalet Erik 
Rasmussen, stifter af Mandag Morgen, som ordstyrer. Han kunne dog 
til vores skuffelse ikke deltage i arrangementet. De frustrationer 
vi netop havde lagt bag os i forbindelse med sammensætningen af 
panelet syntes nu at komme op til overfladen igen.  
En ny ordstyrer skulle findes. Personen måtte, ud over de 
ovennævnte kvaliteter, gerne have en journalistisk baggrund samt 
en interesse for emnet. Under arbejdet med Den Alternative 
Kræftfond var vi stødt på en artikel omkring barriererne for 
brobygning mellem det alternative og det konventionelle system, 
skrevet af Bjørn Falk Madsen. Kontakten blev etableret, og han 
tilkendegav at han fandt projektet interessant og hvis at han 
kalenderen tillod det gerne ville udfylde rollen. Det gjorde den 
ikke!  
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Vi stod nu fire dage inden debatten uden ordstyrer, panikken 
meldte sig, og en af gruppens deltagere var så småt begyndt at 
indstille sig på at tage rollen på sine skuldre. Det var en sidste 
krampetrækning, da vi tog kontakt til videnskabsjournalist og 
kommunikationskonsulent Jesper Madsen, der også tidligere i 
professionelt øjemed havde arbejdet for Den Alternative Kræftfond. 
Han sagde ja, men krævede et honorar på kr. 4000 og underminerede 
dermed vores idé om at holde udgifterne på et absolut minimum. Men 
panelet var reddet.       
 
Med panelet på plads kunne vi nu tage en pause fra telefoner og 
Internet og koncentrere os om at planlægge selve kampganeforløbet, 
der skulle lede op til paneldebatten. Forløbet med hensyn til de 
marketingsmetoder vi havde set frem til at gøre brug af skulle nu 
planlægges og udføres i praksis.  
 
T E O R I  O M KR I N G  MA R KE T I N G S M E TO D E R   
De tekniske muligheder for at kunne kommunikere til en bred 
målgruppe er i dag nærmest uendelige. Det moderne individ er 
konstant koblet til et eller anden form for medie, på 
farten, på jobbet og i hjemmet kører fjernsynet, radioen 
eller Internettet og mobiltelefonen er aldrig mere end 10 
sekunder væk. Ifølge traditionel markedsføringsteori (Olins, 
2004:66) burde scenen være sat for de store virksomheder til 
at gennemføre effektive reklamekampagner. Teknologien gør 
det muligt at råbe meget højt til mange mennesker på samme 
tid. Men hvad sker der, når alle råber? Ifølge Olins virker 
de traditionelle kommunikationskanaler ikke optimalt mere. 
Reklamebranchen har overdøvet sig selv ved hele tiden at 
skulle overgå konkurrenterne i at skulle råbe højst. En 
gennemsnitlig amerikaner skal på et døgn forholde sig til 
omkring 3000 reklamer (1.068.000 om året) (Messaris, 
1997:10) og denne påvirkning er for stor for selv den mest 
ihærdige powershopper. Modtagerens interesse daler og dette 
er ved at skabe en krise i både den traditionelle 
reklamebranche, såvel som i de medier, der transporterer 
budskaberne. Følgende afsnit har til formål at skabe klarhed 
over hvilke nye marketingsmetoder der vinder indpas indenfor 
reklamebranchen i dag.  
 
 39
N y e  m a r k e t i n g s m e t o de r   
Konventionel markedsføring taler for langt den største del 
til den passive modtager. Opfattelsen af modtagerne som en 
” målgruppe ”, der lytter og ser på de budskaber afsender 
sender ud, er stadigvæk herskende i de fleste store 
kampagner. Der er en forestilling om, at hvis man bare 
gentager det samme budskab nok gange, så vil majoriteten af 
modtagerne til sidst tro på det (Olins, 2004:61). Denne 
forestilling er dog ikke i tråd med de ændringer, samfundet 
gennemgår. Det individuelle, selv-iscenesættelsen og det 
unikke udtryk er termer, der præger den måde, individet 
lever sit liv. Upersonlige massemedier skal ikke diktere, 
hvad vi skal spise, gå eller køre i. Vi vil selv have lov 
til at træffe vores egne valg, eller i hvert fald have en 
følelse af, at vi selv træffer dem. 
 
Den traditionelle envejskommunikation møder derfor i dag en 
massiv konkurrence fra de mere netværksbaserede 
kommunikationsformer, der giver budskabet en personlig 
troværdighed, som envejskommunikation ikke formår. 
Undersøgelser viser, at 67 procent (Hoffmann, 2005) af alle 
beslutninger om at købe et produkt er underbygget af en 
personlig anbefaling fra ens eget sociale netværk. Det 
virker åbenlyst, at den interaktivitet og personlighed, der 
er indlejret i netværksbaserede kommunikationsformer, er 
noget, organisationer ikke kan se bort fra. Dette betyder 
ikke at traditionel marketing skal lægges på hylden, men at 
det kan være med til at styrke organisationers position på 
markedet at supplere deres traditionelle kampagner med, 
forskellige former for stealth marketing. 
 
S t e a l t h  m ar k e t i n g  
Stealth marketing er en overordnet betegnelse for en række 
marketingsmetoder, som søger at levere et budskab til en 
mere eller mindre defineret gruppe, uden at denne er bevidst 
om, at den bliver udsat for markedsføring. I stedet for at 
råbe højt og aggressivt til alle på samme tid, søger man ved 
hjælp af stealth marketing at hviske til et mindre antal 
individer. På den måde søger man at få de rigtige personer 
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til at tale, skabe et buzz om produktet, uden at det virker 
sponsoreret af virksomheden.   
 
Metoden er en reaktion på, at det moderne individ har 
tilpasset sin opmærksomhed til den markante strøm af 
information, det bliver udsat for hele tiden. Da vi ikke er 
i stand til at abstrahere for alle de budskaber 
informationsstrømmen bringer med, sorterer vi ved hjælp af 
et slags filter, så mange af indtrykkene fra som muligt. 
Stealth marketing fungerer som en slags trojansk hest, der 
har til formål at få budskabet gennem filteret og derefter 
afkodet af modtageren.           
 
V i r a l  m a r k e t i n g   
Viral marketing kan beskrives som den digitale udgave af 
word of mouth (WOM) metoden, også kaldet word of mouse. I 
takt med udbredelsen af Internettet har viralmarketing skabt 
nye muligheder for kommunikation, i forhold til at få spredt 
et budskab over tid og rum. Succeskriteriet for en viral 
marketingskampagne er, at indholdet er så interessant, 
sjovt, anstødene etc. at modtageren ønsker at sende det 
videre til venner og bekendte. Troværdigheden ved et budskab 
der kommer fra ens eget sociale netværk, er langt større end 
hvis den kommer direkte fra 1. afsender. 
 
Brugen af viral marketing har både fordele og ulemper set i 
sammenligning med WOM. Fordelene er hastigheden hvormed man 
kan sprede sit budskab, og at man ikke i lige så høj grad 
som med WOM skal bekymre sig om, at nogen får videregivet 
deres egen fortolkning af budskabet. Til gengæld har viral 
kommunikation ikke den face-to-face kontakt, som man ser med 
WOM, der kan være med til at skabe mere dynamik og 
entusiasme i videregivelsen af et budskab (Beckmann, 
2001:2). Manglen på to – vejs kommunikation består i, at 
dette kræver en mulighed for feedback, der oftest ikke er en 
del af en viral kampagne.   
 
Face-to-face kontakten er dog ikke udelukkende positiv. Den 
kan i visse tilfælde, hvor personer med en negativ 
indstilling til budskabet, skabe dårlig omtale. En 
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viralkampagne kan ligeledes rammes af negativ 
rygtespredning. Hvis ens budskab for eksempel kommer til at 
fremstå som spam mail, skal afsender, inden starten af en 
viralkampagne acceptere ikke længere, at være herre over 
budskabet, når den første mail er sendt af sted. En 
viralkampagne skal opfattes som en virus, man sætter i værk, 
og det er derfor vigtigt at forberede sig godt på hvem man 
gør til budbringere og hvilke rammer man sætter for 
kampagnen. Det er derfor essentielt for en succesfuld 
viralkampagne  at man har et godt netværk og at budskabet 
man formidler er så klart og enkelt som muligt (Hoffmann, 
2005).  
 
O p l e ve l se sb a s e r e t  k o m m u n i k a t io n   
Forfatterne til bogen oplevelsesbaseret kommunikation 
(Ørnbo, Sneppen og Würtz, 2004) retter en generel kritik 
imod den entydige måde, reklamebranchen kun taler til to af 
vores sanser på. De mener at den teknologiske udvikling, der 
har gjort det nemmere at komme i kontakt med folk, samtidig 
har fjernet den menneskelige kontakt og empatien i 
kommunikationen. Afsenderen er blevet distanceret fra 
modtageren, og forfatterne kommer med et bud på, hvordan det 
er muligt at genoprette den tabte kontakt. 
 
For at komme gennem støjen fra en upersonlig og ineffektiv 
massekommunikation, har afsender brug for aktivt at møde 
modtager. Modtagerens sanser skal i spil, det er ikke nok at 
høre eller se, der skal også røres, duftes og smages. Jo 
bedre afsender formår at aktivere modtagers sanser, jo bedre 
vil forståelsen og indlæringen af budskabet være. 
Sandsynligheden for at modtageren vil være i stand til at 
huske budskabet øges desuden, hvis der kobles bevægelse og 
adfærd til budskabet.  
 
Markedsføring har traditionelt set haft fokus på de 4 P’er 
pris, placering, produkt og promotion eller USP (Unique 
Selling Proposition), som de populært bliver kaldt. Her er 
det de funktionelle egenskaber og fordele, som produktet 
eller tjenesten giver forbrugeren, der repræsenterer den 
oplevede merværdi og dermed skal give udslag i øget salg. 
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I dag er varer og tjenester blevet så standardiserede, at 
organisationer må finde på nye veje og metoder til at 
differentiere sig selv og deres produkter for at kunne skabe 
en øget merværdi og dermed merpris. 
 
Pine & Gilmore viser udviklingen i økonomisk værdi i et 
skema. (Pine & Gilmore, 1999) 
 
 
 
Pine & Gilmore introducerede i 1999 oplevelsesøkonomien i 
deres bog `The Experience Economy” .  Her argumenterer de 
for, at et produkts merværdi ikke skal findes i direkte 
produktrelaterede egenskaber eller i services og andre 
perifere ydelser. Det er virksomhedens evne til at 
iscenesætte oplevelser, der skaber relevans for kunden og 
får denne til at vende tilbage. De virksomheder der evner at 
engagere forbrugerne gennem oplevelser, vil ifølge de to 
forfattere have en bedre forudsætning for at hæve prisen for 
deres produkter, frem for de konkurrenter der udelukkende 
satser på fysiske egenskaber og fordele. Et aktuelt dansk 
eksempel på en virksomhed der prøver kræfter med 
oplevelsesøkonomien, er den næsten 80 år gamle 
termostatproducent Danfoss, der for nylig åbnede 
oplevelsesparken Danfoss Universe20. For at oplevelsen ikke 
bliver hul, skal der være overensstemmelse mellem 
organisationens formulerede værdier, kernehistorie og 
produkter, og det der udtrykkes gennem 
oplevelseskommunikationen. Hvis modtageren ikke kan se 
                                                 
20
 www.danfossuniverse.dk 
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sammenhængen, kan oplevelsen og dermed organisationen komme 
til at fremstå utroværdig.  
 
D A K  i  f o r h o l d  t i l  o p l e v e l s e sb a s e re t  k o m mu n i k a t i o n    
Fonden eksisterer i høj grad bag en hjemmeside, og formår 
dermed ikke at relatere direkte til sine interessenter. Den 
oplevelsesbaserede kommunikation er et redskab, der hiver 
organisationen ud af skyggen og møder interessenterne i 
øjenhøjde. Modtagerens oplevelse skal, som beskrevet i 
mappen, skabe en forståelse af DAK’s værdier og formål, 
denne forståelse skal differentiere fonden fra andre aktører 
på markedet. Det er derfor vigtigt at fondens værdisæt 
afspejles klart og tydeligt i de forskellige oplevelser, 
kampagnen byder på. Ved at afholde en Open Air paneldebat 
skaber vi en oplevelse for en masse inviterede personer, men 
også tilfældige mennesker får lov at stifte direkte 
bekendtskab med DAK. Med debatten fjerner vi modtageren fra 
den kommercielle mediekontekst, og lader denne møde fondens 
repræsentanter ansigt til ansigt. Dette vil øge modtagerens 
villighed for at bruge tid på at engagere sig og dermed en 
større villighed for at afkode budskabet.  
 
Deltagere, såvel som forbipasserende, vil modtage en seriøs 
oplevelse, hvor omdrejningspunktet er fondens visioner og 
værdier.  Debatten vil, emnets karakter taget i betragtning, 
ud over at skabe interaktion mellem afsender og modtager, 
påvirke modtageren emotionelt og på den måde medvirke til at 
fonden bliver husket. For at skabe det helt rigtige udtryk 
for deltagerne formede vi oplevelsesrummet (Landemærket) ned 
til mindste detalje, fra duge og blomster med rolige 
imødekommende farver til et PA- anlæg21 med en behagelig 
gengivelse af deltagernes stemmer22. 
 
Ideen om en oplevelsesbaseret kommunikation lå også til 
grund for den resterende fra Del til Helhed kampagne. Alle 
de grønne brikker store som små havde til formål, fysisk at 
skulle interagere med modtageren og give denne en form for 
oplevelse. Ved at lade DAK være en brik modtageren skulle 
                                                 
21
 Lydanlæg til mikrofoner og højttalere 
22
 For en mere detaljeret beskrivelse af oplevelsesrummets opbygning se 
afsnit Vi indtager Landemærket  
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fjerne fra sin bil/cykel, en 1.20 x 1.20 m2 stor brik der 
skulle gås uden om eller et kæmpe stort puslespil der kunne 
samles, gjorde vi fonden til en konkret oplevelse i den 
virkelige verden23.                          
 
K O M M U N I KA T I O N S P L A N  F O R  K A MP A G N E N  F R A  D E L  T I L  H EL H E D   
Som en del af vores arbejde med at synliggøre DAK arbejder 
vi med en kampagnestrategi, der tager udgangspunkt i vores 
kampagne fra Del til Helhed, der indeholder paneldebatten. 
Kampagnen tager udgangspunkt i Preben Sepstups 7 trins model 
(Sepstrup, 2003:126). Modellens to første trin omhandler den 
strategiske baggrund og de følgende fem går på 
handlingsplanen. Disse 7 trin udgør tilsammen 
informationsarbejdets platform og planlægningsramme. Den 
strategiske baggrund er kampagnes mål og hvad vi ønsker at 
opnå i forhold til målgruppen. Handlingsplanen er mere 
konkret kampagnes operationelle handlinger, hvilke som sådan 
skal kunne aflæses ud fra den beskrevne strategiske 
baggrund. Ved en uddybning af de forskellige trin i 
modellen, gives der et indblik i hvilke tanker der ligger 
bag kampagnens strategiske og handlingsmæssige udformning. 
Modellens første punkt problemets karakter er beskrevet i 
afsnittet Beskrivelse Den Alternative Kræftfonds 
udfordringer, og de resterende punkter , samt et udbyggende 
punkt omkring de visuelle tanker bag kampagnematerialet, vil 
i de følgende afsnit blive beskrevet med henblik på at skabe 
et overblik over kampagnestrategien.  
 
Mål og målgruppe 
Kampagnens mål er ved hjælp af alternative 
kommunikationsmetoder samt paneldebatten, ud fra 
værdigrundlaget omhandlende agendasætting, at sætte skub i 
en offentlig diskussion omkring komplementær 
kræftbekæmpelse. Dermed vil vi give DAK et udtryk som en 
organisation, der arbejder seriøst med dette. På sigt er 
målet ligeledes at synliggørelsen leder til donationer til 
DAK, hvilket kan skabe grobund for fondens ønske om mere 
forskning på området. Vores kommunikationsmetoder har 
                                                 
23
 For en mere detaljeret beskrivelse af kampagnens opbygning se afsnit 
Kampagne dage 
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overfor de valgte målgrupper haft en dobbelt funktion, at 
virke som synliggørelse af DAK generelt samt som invitation 
til paneldebatten.  
 
Budskab 
Gennem synliggørelse af DAK’s værdigrundlag, fremhæves 
fondens syn på de problematikker og mangler, som det 
etablerede kræftbehandlingssystem står overfor. DAK søger 
med andre ord at forene det alternative behandlersystem med 
det nuværende system samt opnå anerkendelse i det etablerede 
system for at skabe komplementær kræftbekæmpelse, herunder 
både behandling og forskning. Fonden søger nytænkning 
indenfor kræftbekæmpelse og ønsker at fastholder KB i 
fortsat at støtte alternativ kræftbehandling.    
 
Visuelle tanker bag kampagnematerialet 
For at skabe genkendelse og konsistens til alle de 
forskellige kommunikationstiltag, er kampagnen visualiseret 
gennem en puslespilsbrik. Som koncept og symbol for 
strategiudførslen er der til brikken taget udgangspunkt i 
DAK’s værdigrundlag,24 det holistiske25 syn og ønsket om at 
supplere det nuværende system. Den er symbolet på, at delen 
ikke er noget uden helheden, og helheden ikke noget uden 
delen – puslespillet er ikke intakt før alle brikker er 
samlet.  
 
Valg af farve og typografi, udspringer ligeledes af disse 
tanker. Grøn symboliserer håb, ro og forår der kan føres 
tilbage til DAK’s håb og ønske om anerkendelse i fremtiden. 
Den grønne farve har dog også den funktion, visuelt at 
henlede til DAK’s grønne farvevalg på deres nuværende logo 
og hjemmeside26. Typografivalg til kampagnen, fører ligeledes 
tilbage til det humanistiske aspekt i værdigrundlaget, samt 
behovet for seriøsitet og troværdighed. Derudfra blev 
typografien, Garamond valgt, en klassisk typografi med 
rødder i den originale romerskrift, som desuden har et blødt 
humanistisk udtryk, med bløde afrundede hjørner, der har 
rødder tilbage til håndskrift og kalligrafi. (Cage, 2001) 
                                                 
24
 Se afsnit Mappen – DAK’s værdigrundlag 
25
 Holistisk – betegnelsen for et helhedssyn, hvor de enkelte dele 
afspejler totaliteten   
26
 www.dak2000.dk 
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Til den overordnede visualisering er der, grundet kriteriet 
om saglighed, desuden lagt vægt på det rene udtryk. Den 
hvide og luftige baggrund henviser til renhed, som giver 
associationer til den kliniske og troværdige verden (Lupton, 
2004), der ønskes udtrykt i identiteten. Disse elementer er 
fundamentet for alle applikationerne til kampagnen, værende 
invitation på brikker, invitationsmail27, på flyers og 
logobanner til debatten28. I flyeren, henvises der desuden 
til det holistiske aspekt om delen der afspejler helheden og 
omvendt, da det lille sammenfoldede format afspejler det 
store udfoldede format.  
 
Kampagneforløb og elementer 
Kampagnens forskellige produktioner blev placeret strategisk 
over en tidsmæssig periode på 14 dage op til dagen for 
paneldebatten. Tanken var, at modtageren skulle gennemgå et 
erkendelsesmæssigt udviklingsforløb, der strakte sig fra 
undren og nysgerrighed til forståelse af budskab.   
Det var en vigtig præmis, at springet mellem de forskellige 
dele ikke måtte være så stort, at modtageren ikke ville være 
i stand til at følge dette udviklingsforløb. Den grønne brik 
fungerede, som nævnt ovenfor, som en forståelsesmæssig 
guideline hos modtageren, og var derfor visuelt tilstede i 
alle kampagnens syv elementer. At kampagnen kun løb over 14 
dage, sandsynliggjorde desuden at modtageren lettere ville 
være i stand til at huske andre elementer og på den måde 
relatere dem til hinanden.  
I det følgende vil vi søge at skabe et overblik over de 
forskellige elementer, deres formål i forhold til målgruppe 
samt deres placering i forhold til kampagnens andre dele. 
 
Tidslinje for kampagne fra Del til Helhed   
* Der var overlap mellem nogle af faserne, f.eks. blev de små brikker 
uden tryk delt ud helt op til fase 3. 
 
 
 
 
                                                 
27
 se bilag K 
28
 se bilag H 
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Den virale kampagne der bestod af teaser og invitation, 
havde til formål at komme ud til så mange mennesker som 
muligt, og vi gjorde os derfor tanker om hvem vi sendte dem 
til, da modtagerne gerne skulle have interesse i at sende 
mailen videre gennem deres eget netværk.  
 
Ideen med de små brikker uden afsender, bygger på teorien om 
stealth marketing og til dels oplevelsesbaseret 
kommunikation. Disse havde, som viralmailen, til formål at 
skabe buzz gennem WOM, hvilket gjorde at vi valgte at 
koncentrere os om at placere brikken hos målgrupper, der 
indgik i et stort fagligt og personligt netværk. De primære 
målgrupper for denne del af kampagnen talte derfor 
studerende indenfor behandlerområdet, som ud over at indgå i 
et stort netværk som studerende, ligeledes repræsenterede 
fremtidens forskere og behandlere og derfor kunne have 
interesse i alternativ behandling. Udover de studerende 
vidste vi, at der var mulighed for at synliggøre brikken 
overfor professorer, lærere og administrativt personale. De 
små brikker blev på denne baggrund lagt steder hvor denne 
målgruppe befandt sig.  
 
Udover uddannelsessteder søgte vi at placere brikkerne på 
nogle relevante arbejdspladser, vi så som centrale og 
potentielt interesserede i emnet. Rigshospitalet var et af 
de steder vi valgte at sætte brikker ud. Her var både 
personale, samt besøgende en oplagt målgruppe. Udover 
Rigshospitalet koncentrerede vi os om Novo, der som en kæmpe 
arbejdsplads, der med sin kræftforskningsafdeling i Bagsværd 
var oplagt. Ved at sætte brikker hos Novo i Bagsværd, kunne 
vi skabe WOM hos en gruppe mennesker der, sammen med 
Rigshospitalet indgår som en primær del af det etablerede 
behandlingssystem i Danmark. Medarbejderne i virksomhederne 
var ligeledes den målgruppe, der på sigt kunne være 
potentielle økonomiske donorer.    
     -
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De små brikker med afsender blev i dagene op til kampagnen 
lagt ud i indre by, samt i butikkerne omkring Landemærket på 
paneldagen. Dette blev gjort med henblik for at give folk en 
mulighed for at se den lille brik enten med en invitation 
eller en henvisning til DAK’s hjemmeside. 
 
Med hensyn til den strategiske placering af de store 
træbrikker ville have størst effekt, hvis de blev lagt ud, 
steder hvor vi allerede havde forsøgt at skabe buzz med de 
små brikker og/eller viralmailene samt på områder, hvor de 
ville få stor eksponering. Beslutningen omring hvor de store 
træbrikker kom til at ligge i dagene op til debatten, gik 
praktisk set på hvor vi mente, de rent faktisk kunne komme 
til at ligge uden opsyn29.       
 
Selve paneldebatten 
Lysten til at arbejde med oplevelsesbaseret kommunikation 
samt den manglende substans i fonden lå til grund for vores 
valg af Open Air paneldebatformen30.   
Argumentationen for valg af pladsen31 var at den ville kunne 
skabe en intim ramme for begivenheden samtidig med, at vi 
vil kunne eksponere debatten for et betydeligt antal 
mennesker ud over den inviterede målgruppe. At vi også 
henvendte os til menigmand på Købmagergade og lod ham 
deltage i debatten, havde flere tiltænkte effekter i forhold 
til oplevelsesbaseret kommunikation og værdigrundlaget32. Vi 
ville ligeledes synliggøre DAK på dagen under den praktiske 
opsætning af pladsen, og kunne på den måde trænge igennem 
til en række mennesker, der ikke normalt vil deltage i en 
paneldebat, men som kunne forvendtes at have en holdning til 
kræft. Som nævnt tidligere var et af de tungest vejende 
argumenter for form og sted at vi fik sat ansigt på fonden, 
hvilket ville styrke fondens ethos, ved dialogisk at møde 
folk i øjenhøjde. Ved at møde sine målgrupper aktivt, 
styrkede fonden troværdigheden om både sig selv og sit 
budskab33. 
 
                                                 
29
 Se afsnit Kampagne 
30
 Se afsnit - DAK i forhold til oplevelsesbaseret kommunikation 
31
 For visuel plan over pladsen se bilag I 
32
 Se afsnit Teori om marketingsmetoder 
33
 Se afsnit, oplevelsesbaseret kommunikation 
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Medievalg 
En af de vigtigste målgrupper for os har været at få skabt 
noget omtale på en eller flere medieinstitutioner. Vi har 
derfor været ude med brikker, for at skabe bevidsthed 
omkring kampagnen. Målet var at skabe buzz så en journalist 
dermed ville få færten af en historie. Dette kunne skabe en 
bredere omtale både omkring kampagnen, Open Air debatten, og 
dermed DAK.  
 
Da vi ikke havde økonomi til at indrykke annoncer, valgte vi 
at gøre disse institutioner opmærksomme på kampagnen via 
vores viral mail opfulgt af de små brikker. Umiddelbart 
inden paneldebatten sendte vi desuden en pressemeddelelse34 
til større og mindre aviser i Københavnsområdet. 
 
Effekt 
For at måle hvilken effekt kampagnen har haft, har vi 
opstillet en række succeskriterier, der på sigt kan fungere 
som indikatorer for hvilken effekt kampagnen har haft. Det 
vil dog aldrig være muligt 100 % at tilskrive eventuelle 
ændringer i fondens virke den afholdte ” Fra del til 
helhed ” kampagne.            
Succeskriterier - 
Donationer: Hvis synliggørelsen har øget interessen for DAK, 
vil en stigning i donationer til fonden kunne ses som et 
succeskriterium.     
Spørgeskemaer: Under selve debatten delte vi spørgeskemaer35 
ud, for at identificere om og hvor de fremmødte havde stødt 
på kampagnen. Hvis de fremmødte mødte op som følge af en 
interaktion med den resterende kampagne, vil den have 
opfyldt en del af sit formål. 
Hits på hjemmesiden: Dette kunne have været en god indikator 
for, om kampagnen formåede at skabe en øget interesse for 
DAK. På trods af gentagende forsøg på at få lagt en sådan 
ind bag siten, blev der desværre ikke fra DAK’s side fulgt 
op på dette. 
Generel deltagelse til debatten: Antallet af publikum 
tilstede og deres aktivitet i forhold til at stille 
relevante spørgsmål, er ved hjælp af video dokumenteret.  
                                                 
34
 se bilag E Pressemeddelelse 
35
 Se bilag F - Spørgeskema 
 50
Mediedækning: Har vi formået at trænge igennem til medierne 
og skabt synliggørelse den vej.   
Fondens fremtidige virke: Følger fonden op på kampagnen? 
Dette kan ses både i forhold til den fortsatte 
synliggørelse, men også i forhold til om de formår at 
indarbejde mappen i deres virke og på den måde får skabt 
mere substans og fælles forståelse for fondens formål.  
 
Budget36 
Kampagnen er blevet til med udgangspunkt i meget begrænsede 
økonomiske midler. Der er søgt materialepenge hos 
rekvirenten DAK samt Roskilde Universitetscenter og der er 
samlet blevet bevilliget 8000,- kroner.  
 
                                                 
36
 se bilag G 
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K A M P A G N E  D A G E   
Før vi kunne starte på vores kampagnedage, krævede det, at vi fik 
produceret det materiale der skulle udgøre vores invitationer. 
Både de store og små puslespilsbrikker krævede en tur i 
byggemarked, hvor der med stor entusiasme blev købt træplader, 
maling, spray og stiksav. Vi overtog herefter mere eller mindre en 
baggård på Amager, der blev indrettet som produktionsværksted. De 
små puslespilsbrikker blev sprayet grønne, de store træbrikker, 12 
af slagsen, blev skåret efter skabelon, pudset og malet. Efter en 
uges tids håndværkerarbejde følte vi alle lysten til at komme ud i 
felten. I takt med at flere brikker blev færdigproduceret, steg 
brugerne af gårdens nysgerrighed i forhold til projektet. Med den 
WOM vi havde skabt i baggården på Amager, kunne vi mærke at både 
de små og store brikker nok skulle få den tiltænkte opmærksomhed i 
gadebilledet. Mens der i hold af to blev arbejdet færdigt på 
brikkerne, blev der sideløbende produceret to mails til 
viralkampagnen og fundet maillister fra diverse uddannelsessteder, 
medieinstitutioner samt egne netværk, der alle skulle modtage 
teaseren samt invitation på e-mail. Ovenpå vores produktionsuge 
steg humøret et par grader, og vi så alle fire frem til endelig at 
afprøve vores alternative kommunikationsmetoder i praksis.  
 
 
 
1. fase 
Den 11. maj skød vi kampagnen i gang. Strategien var lagt, og vi 
vidste hvornår og (troede vi) hvordan kampagnes enkelte dele 
skulle effektueres. Foran os lå derfor det seje træk med at få 
logistikken til at hænge sammen i praksis.  
 
Kampagnens første element viralmailen, skulle som det første 
sendes ud. Allerede her stødte vi på de første praktiske 
problemer. Mailen skulle distribueres til en række relevante 
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maillister,37 og modtagerne skulle gerne være i stand til at 
videresende mailen til deres netværk38. De to praktiske problemer 
der vanskeliggjorde denne målsætning var dels spamfiltre, der 
opsnappede vores mails og dels at mange mailprogrammer ikke var i 
stand til at videresende den grafik, mailen indeholdte.  
 
De fleste spamfiltre reagerer på mails uden afsender og mails med 
mange modtagere. Derfor søgte vi at imødegå problemet ved at 
oprette en mailkonto i Outlook hos Tiscali39. Dette skabte en 
afsender uden at forbinde mailen med en af gruppedeltagerne 
personligt. Den eneste måde at omgå problemet med spamfiltre, var 
for os at se, ved at stile hver enkelt mail personligt. Med en 
samlet distributionsliste på ca. 3500 mails var dette stort set et 
uoverkommeligt arbejde. For at være sikker på, at de mest 
relevante personer modtog mailen, fratrådte et enkelt gruppemedlem 
dog en hel dag, og fik her sendt ca. 1000 personlige mails ud.  
 
Problemet med at nogle modtagere ikke kunne videresende mailen, så 
den grafiske fremstilling af brikken og linket bag den forblev 
intakt, var markant i forhold til at opnå den netværksspredning, 
viralmarketing bygger på. På den anden side fungerede den grafiske 
fremstilling som et link mellem kampagnens forskellige dele, og 
var derfor essentielt for modtagerens forståelse af kampagnens 
budskab. Ud fra en slags cost benefit vurdering blev det derfor i 
gruppen besluttet, at værdien af at 1.modtager kunne se 
sammenhængen i kampagnen, vejede højere end en optimal 
netværksspredning. Det skal dog tilføjes, at langt de fleste 
webmail programmer40 og alle e-mail klienter41 er i stand til at 
gengive grafik i en videresendt mail. Samtaler med folk, især 
alternative behandlere, har senere afsløret en stor spredning i 
disse miljøer. En enkelt person fortæller endog at hun modtog 
viralinvitationen fem gange42.  
 
Mandag d. 16. maj begyndte vores egentlige feltarbejde. Ca. 3000 
små puslespilsbrikker var indkøbt og sprayet med grøn maling. 
                                                 
37
 Studiesteder, arbejdspladser, den alternative kræftfonds netværk, 
medier og gruppens personlige maillister i alt ca. 3500 modtagere. 
38
 Se afsnit viralmarketing. 
39
 Dak.brikken@tiscali.dk 
40
 Hotmail, Yahoo, Jubii, Ofir etc. 
41
 Eks. Outlook, Mozilla, Foxmail. 
42
 Lena Agger, Formand for (LFK) Landsforeningen Til Forebyggelse Af Kræft  
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Disse skulle løbende over den følgende uge distribueres rundt om i 
København, primært på cykelsadler og bildørshåndtag. Planen var, 
at der konstant skulle være to af gruppens medlemmer, der 
arbejdede med at få brikkerne spredt i bybilledet. Denne 
målsætning viste sig dog ikke at kunne indfries, da arbejdet med 
at få paneldeltagere i hus, som nævnt, fyldte mere i vores i 
forvejen stramme tidsplan end forventet. Sammenlagt fik vi over 
ugen spammet ca. 1500 biler og cykler. De folk der fik lov til at 
undre sig over en lille grøn brik, var ca. 500 personer fordelt på 
TV2Lorry, Berlingske, Politiken, Egmont Kollegiet og 
Universitetsparken, 400 ansatte på Novo Nordisk i Bagsværd, 150 
cykler på Nørreport og Hovedbanegården samt 400 cykler på 
Rigshospitalet. De umiddelbare feltobservationer, vi foretog af 
modtagernes reaktion på brikken, kan beskrives som en ”positiv 
undren” som nok har medført det tiltænkte buzz. Mange folk 
henvendte sig nysgerrigt for at få en forklaring på brikkens 
betydning, og et par stykker mente, at der burde være en præmie 
til den person, der var i stand til at samle hele spillet.  
 
   
 
Kampagnens 1.fase var nu overstået, brikkerne var i omløb, og det 
samme var viralmailen. Vi havde skabt en undren hos en lang række 
personer. Denne undren krævede 2.fases forklaring. 
 
2.fase 
Mens der blev kæmpet ihærdigt ved telefoner og tastaturer for at 
sammensætte panelet med relevante ordstyrere og deltagere, var 
tiden kommet til at lade tæppet gå og dermed afsløre, hvad 
kampagnen egentlig handlede om.  
 
D.19.maj blev anden viralmail med selve invitationen til debatten, 
sendt ud. Vi benyttede de samme maillister som ved første 
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viralmail, for på denne måde at sikre, at dennes ufuldendte 
budskab ikke kom til at hænge ubesvaret hen hos en undrende 
modtager. Da anden viralmail stillede os overfor samme tekniske 
problemer som tidligere, valgte vi at imødegå problemet på samme 
måde43.  
 
Mandag D.23.maj fik vi, af RUC’s kørselsafdeling, overdraget 
nøglerne til vores kampagnebus. Denne skulle i ugen op til 
debatten fragte de store brikker rundt til de samme steder, hvor 
de små puslespilsbrikker havde floreret ugerne forinden.  
 
På August Krog Instituttet i Universitetsparken, Danmarks 
Farmaceutiske Universitet, Egmont Kollegiet og Københavns 
Universitet Amager blev der fra d.23. - d.25.maj placeret én 
enkelt brik, imens der på Rigshospitalet og Panum Instituttet i 
samme periode blev placeret to brikker. Brikkerne på Egmont og 
Rigshospitalet måtte ved indsamlingen d.25.maj meldes lost in 
action, mens de resterende brikker kunne findes hvor de var blevet 
placeret. At tre af brikkerne forsvandt, tyder på at de har haft 
en vis interesseværdi for målgrupperne.  
 
Tirsdag d.24.maj ramte vi med de to overskydende store 
invitationsbrikker Nørreport og Hovedbanegården i 
morgenmyldretiden. De samme to brikker blev fragtet til Novo 
Nordisk i Bagsværd, hvor vi ugen forinden havde spammet 400 biler. 
Her udløste vi, med invitationsbrikkerne, den forhåbentligt 
opbyggede spænding.  
   
Vi indtager landemærket 
Dagen startede med et kort møde kl. 8.00, hvor de praktiske 
opgaver, der skulle løses op til og under paneldebatten, blev 
fordelt imellem os. Derefter gik turen ind til pladsen foran 
Rundetårn, hvor vi læssede borde, stole, pavilloner, lydanlæg, 
blomster, duge og brikker af under stor opmærksomhed fra de 
forbipasserende. Vi delte os op i to hold, hvor det ene, som et 
sidste forsøg på at synliggøre fonden og vores arrangement, stod 
for at få de sidste små og store brikker placeret rundt om i 
nærområdet. Det andet hold stod for opstillingen på pladsen.  
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 se afsnit 1. fase  
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Her bestod den første udfordring i de noget specielle vindforhold 
omkring Rundetårn, der gjorde det praktisk talt umuligt at have 
pavillonerne stående i opslået tilstand. Det meste af formiddagen 
gik derfor med at fæstne og stabilisere dem med sandsække og store 
sten, og lave huller i siderne, så vinden kunne passere igennem.  
Det var ikke alle i vores umiddelbare omgivelser der billigede, at 
vi skulle afholde vores arrangement netop dér. En ansvarlig fra 
Rundetårn kom ned og ville se, om vi nu også havde tilladelse til 
at opstille pavilloner foran tårnet, men kunne til hans store 
irritation ikke stille noget op, da vi kunne fremvise tilladelsen 
fra Vej og Park.  
 
Eftermiddagen gik med at få gjort pladsen præsentabel. Bordene til 
publikum, panel og ordstyrer blev dækket med duge, blomster, 
flyers og små puslespilsbrikker. Navneskilte og bannere kom på 
plads, og det begyndte langt om længe at få det tilsigtede 
professionelle udtryk44, vi havde arbejdet på. Lydanlægget blev 
tilsluttet af en kyndig lydmand, hvorefter der ikke var andet at 
gøre end, med blafrende sommerfugle i maven, at sørge for de 
sidste detaljer inden deltagere og publikum skulle dukke op. 
Den sitrende ventetid blev dog kort afbrudt af en lettere 
forurettet politibetjent, der ville høre om vi havde tilladelse 
til at lægge de store brikker rundt omkring i bybilledet. Det 
måtte vi tilstå, at vi i forvirringen havde glemt at underrette 
Vej og Park om, men da han hørte om formålet med vores brud på lov 
og orden, indvilgede han dog i at brikkerne kunne få lov at ligge 
til kl. 17.00. En halv time før arrangementets start ankom 
ordstyrer Jesper Madsen og paneldeltager Peter Kemp, som havde god 
tid til at sætte sig ind i de lidt utraditionelle forhold omkring 
                                                 
44
 se bilag I  
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denne paneldebat. Før vi fik set os om, var også Arne Rolighed 
ankommet, og pladserne omkring de 6 caféborde fyldt op med 
snakkende og kaffedrikkende tilskuere. Arrangementet kunne 
begynde. 
 
Lydanlægget viste sig at skabe det tiltænkte officielle og seriøse 
udtryk omkring paneldebatten. Sammen med den resterende opsætning, 
tiltrak det stor opmærksomhed fra forbipasserende, som i mange 
tilfælde stoppede op og lyttede i kortere eller længere tid, da 
det også var muligt at følge begivenhederne lidt på afstand. Ordet 
’alternativ’ gav genlyd mellem byens mure, og kan næsten ikke 
undgå at have sat sine spor i folks bevidsthed. Debatten mellem de 
to paneldeltagere flød godt, og fik især substans da publikum fik 
mulighed for at blande sig i debatten, med mere konkrete og 
kritiske spørgsmål. 
Den opstillede informationstand viste sig også at fungere helt 
efter hensigten, da mange travle forbipasserende henvendte sig for 
at få yderligere information med hjem. De til dagen producerede 
flyers var hurtigt uddelt, og vi måtte supplere med Den 
Alternative Kræftfonds eget informationsmateriale. I det hele 
taget var det vores oplevelse at der var stor interesse omkring 
emnet, og vi fik introduceret Den Alternative Kræftfond for rigtig 
mange mennesker. 
Der var umiddelbart ingen journalister til stede til at dække 
begivenheden, men vores indsats med brikker og pressemeddelelsen 
viste sig ikke at være helt forgæves. Peter Kemp var på baggrund 
af vores indsats ude på Novo Nordisk blevet kontaktet af en 
kommunikationsmedarbejder, hvis interesse var blevet vakt på 
baggrund af brikkerne. Derudover har en journalist fra Politiken 
vist interesse for selve kampagnen og de metoder, vi havde 
benyttet os af, og har tilkendegivet at han vil omtale projektet i 
en kommende artikel. 
 
Da paneldebatten var afrundet og den obligatoriske rødvin uddelt, 
kunne vi se tilbage på et, både efter paneldeltagernes og flere 
publikummers mening, vellykket og interessant arrangement. Nu skal 
de publikumsomdelte spørgeskemaer vise, hvem der egentlig var til 
stede, på hvilken baggrund de var mødt op og hvilket indtryk de 
fik af Den Alternative Kræftfond på baggrund af arrangementet. 
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K O N K L U S I O N  
 
I dette projekt har vi indtaget flere roller. Dels har vi 
ageret kommunikationskonsulenter, som har løst en opgave for 
rekvirenten Den Alternative Kræftfond og har sideløbende 
gjort os en lang række erkendelser som 
kommunikationsstuderende. Vi har derfor valgt, 
afslutningsvist at reflektere over begge processer.  
 
Den første del af konklusionen samler op på de erfaringer, 
vi har gjort os i forhold til de kommunikationsredskaber, vi 
teoretisk og praktisk har arbejdet. Den anden del indeholder 
den meget komprimerede, handlingsanvisende konsulentrapport, 
vi har udarbejdet til Den Alternative Kræftfond. 
 
O p s u m me r i n g  o g  s v a r  p å  p r o b l e mf o r m u le r i n g  
 
Hvordan kan vi i en kommunikationsstrategi bruge 
brandingværktøjer og alternative marketingsmetoder til at 
synliggøre DAK? 
 
På baggrund af mødet med DAK har vi vurderet, at fonden har 
brug for at få skabt et corporate brand. Arbejdet med at 
skabe et corporate brand omfatter et kontinuerligt arbejde 
med organisationens strategiske visioner, kultur og image. 
Dette har været rammen for udarbejdelsen af den samlede 
kommunikationsstrategi. 
 
Udgangspunktet har således været at arbejde med synergien 
mellem DAK’s kultur og strategi, og her er mappen udarbejdet 
som et redskab til arbejdet med den interne del af 
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brandingprocessen. Mappen har senere fungeret som et 
udgangspunkt for den efterfølgende eksterne kommunikation 
med henblik på arbejdet med DAK’s image i forhold til 
fondens eksterne interessenter.  
 
Storytelling har været et vigtigt redskab i forbindelse med 
denne brandingproces, og er mere konkret, i mappen, blevet 
anvendt som en måde at sammenfatte fondens værdier, kultur 
og strategiske grundlag i en kernehistorie. Kernehistorien 
har fungeret som koblingen mellem den interne og eksterne 
kommunikation, idet den efterfølgende eksterne kommunikation 
er en genfortælling af kernehistorien. 
Vi har ikke direkte arbejdet med DAK’s image, men derimod 
synliggørelsen af fonden, som er en forudsætning for 
udviklingen af et image. Inspireret af begrebet 
oplevelsesbaseret kommunikation, er synliggørelsen af DAK 
tilrettelagt med udgangspunkt i afholdelsen af en Open Air 
paneldebat, afholdt i det åbne byrum. Paneldebatten som 
medie har vi fundet velegnet til vores formål, da den har 
opfyldt vores kriterier for eventen i forhold til at skulle 
fungere som en konkretisering af DAK’s kernehistorie og 
mappens indhold, og samtidig som en sanseliggjort oplevelse 
af fonden. 
 
Eventen i sig selv har spillet en vigtig rolle i forhold til 
synliggørelsen af DAK, men derudover har vi anvendt de 
utraditionelle marketingsmetoder stealth og viral marketing 
til at synliggøre eventen og derigennem DAK. 
Puslespilsbrikken har været det gennemgående visuelle tema i 
alle marketingstiltag, som et udtryk for DAK’s holistiske 
verdensbillede. Metoderne har helt konkret givet sig udslag 
i, at synliggørelsen af DAK er sket på baggrund af 
placeringen af små og store brikker i bybilledet samt 
udsendelsen af mails i forskellige netværk.  
  
Vi har i det følgende beskrevet, hvordan vi i 
kommunikationsstrategien har anvendt de forskellige 
redskaber og metoder i forhold til at synliggøre DAK. Dette 
er tænkt som en opfølgning på den mere teoretiske del af 
projektet. Den følgende udlægning af den samlede 
kommunikationsplan er skrevet med henblik på at gengive 
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kommunikationsplanen i forhold til, hvad DAK som vores 
rekvirent skal have ud af os som konsulenter.  
 
R e f l e k s io n e r  o ve r  k o m m u n i k a t io n s st r a t e gi e n   
Det at arbejde for en rekvirent med henblik på at løse en 
konkret problemstilling har været en stor udfordring, da 
projektet pludselig fik en ekstra dimension. Det blev, 
efterhånden som projektet skred frem, lige så vigtigt at den 
bagvedliggende strategi skabte en reel synlighed, som det 
var vigtigt at udvikle en god strategi på papiret. Vi har 
derfor fået gjort os nogle vigtige erfaringer med de 
kommunikationsredskaber og metoder, vi har arbejdet med, og 
kan på baggrund af projektet sige noget om, hvordan de har 
fungeret i forhold til vores case. 
En erkendelse, vi har gjort os gennem projektet, er 
vigtigheden af at få de eksterne kommunikationstiltag 
forankret i de interne organisationsprocesser. Teorierne 
siger det ganske vist gang på gang, og det bliver hurtigt 
til en tom formel, som bare ligger på rygmarven som noget, 
man skal huske på. Som det fremgår af projektrapporten, har 
netop den interne del af en integreret kommunikationsindsats 
fyldt meget – simpelthen fordi Den Alternative Kræftfond 
ikke selv havde gjort sig disse tanker, og vi derfor mærkede 
hvad det vil sige at være ’på bar bund’. Vi måtte ganske 
enkelt sande, at det ikke var muligt at komme videre, før vi 
havde gjort det grundlæggende arbejde i forhold til at 
udvikle en samlet identitet for vores rekvirent. 
 
En anden vigtig problemstilling, vi hidtil kun har stiftet 
bekendtskab med teoretisk, er hvordan man som initiativtager 
til en corporate branding proces får organisationens 
medlemmer til at forstå vigtigheden af den interne proces, 
der går på at skabe en fælles forståelse af organisationens 
værdigrundlag og strategiske målsætninger.  
 
Arbejdet med oplevelsesbaseret kommunikation har været en 
spændende indgangsvinkel til at arbejde med synliggørelse. 
Det har givet os et andet perspektiv på det at kommunikere 
et budskab ud, og har fået os til at tænke i nye baner. Uden 
at kunne evaluere endeligt på vores forskellige 
 60
oplevelsesbaserede produkter, er det vores indtryk at de 
havde en positiv virkning på folk. Det er vores erfaring, at 
en oplevelse får modtageren i interaktion med budskabet på 
en anden måde. De store puslespil blev samlet. De små 
brikker blev flyttet rundt imellem cyklerne. Paneldebatten 
blev opsøgt af nysgerrige forbipasserende. Det kan med andre 
ord være givtigt at tænke sanseoplevelser ind i den eksterne 
kommunikation. 
 
Vi har selv i projektforløbet stået i den situation, at 
skulle formidle mappen og dens funktion til vores rekvirent. 
Uden at have undersøgt det nærmere, er det vores indtryk, at 
Den Alternative Kræftfond har sat stor pris på mappen og det 
arbejde vi har lagt i den, men at fondens medlemmer samtidig 
ikke helt forstår vigtigheden af indholdet. Det er vores 
opfattelse, at et værdigrundlag skal erkendes og ikke blot 
læses. Vi har derfor gentagende gange opfordret dem til at 
arbejde videre med mappens indhold, men spørgsmålet er om 
Den Alternative Kræftfonds medlemmer vil føre arbejdet 
videre i fremtiden. Dette problem burde i teorien kunne 
løses ved hjælp af storytelling, men i praksis er det ikke 
vores erfaring, at det i sig selv er nok som grundlag for en 
samlet corporate branding proces. 
 
De alternative marketingsmetoder blev anvendt til at 
synliggøre paneldebatten, og derigennem Den Alternative 
Kræftfond. Denne dobbelthed gik igen i alle de alternative 
marketingstiltag. Den første viralmail var tænkt som en 
teaser, der skulle skabe nysgerrighed omkring, hvem afsender 
var. Den efterfølgende mail var en egentlig invitation til 
paneldebatten. Samme mønster gjorde sig gældende for 
brikkernes vedkommende. De første brikker, vi placerede på 
cykler og biler rundt om i hele byen, var hverken påhæftet 
en afsender eller en forklaring. Først senere blev de store 
brikker med den egentlige invitation påhæftet lagt ud. De 
alternative marketingsmetoder blev med andre ord både 
anvendt til at synliggøre Den Alternative Kræftfond og til 
at mobilisere et publikum til paneldebatten. 
 
Konsekvensen var, at vi i dagene op til paneldebatten, 
begyndte at blive nervøse for, om der kom nogen, da disse 
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metoder ikke giver mulighed for respons eller kontrol med 
budskabet. Vi måtte erkende, at stealth og viral marketing 
var gode redskaber til synliggørelsen af Den Alternative 
Kræftfond bredt set, men at der var nogle usikkerheder 
forbundet med at anvende dem til at mobilisere folk. 
Marketingsmetoderne er nok mest egnede til budskaber, der 
skal ud til flest muligt mennesker, og skal i nogle tilfælde 
suppleres med andre kommunikationsmetoder. 
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K O N S U L E N T R A P P O R T  
D e n  A l t e r n a t i v e  K r æ f t f o n d s  u d f o r d r i n g e r  
 
? Marketing 
Den Alternative Kræftfond har hidtil gjort brug af 
traditionelle massekommunikationskanaler som 
reklamespot, TVudsendelser og avisartikler som led 
i synliggørelsen, men det har ikke haft den ønskede 
effekt. 
   
? Økonomi 
Den Alternative Kræftfond har ikke tilstrækkelige 
økonomiske midler til rådighed i forhold til at 
iværksætte en traditionel, kommunikativ indsats.   
 
? Fondens organisationsform 
Den Alternative Kræftfond står over for 
udfordringer, der knytter sig til fonden som 
organisationsform, hvis primære aktiviteter består 
i at søge og uddele økonomiske midler til 
forskningsprojekter. De interne aktiviteter er 
derfor primært af administrativ karakter, og 
organisationens kontakt med omverdenen er begrænset 
til en hjemmeside. Det stiller store krav til 
fondens eksterne kommunikation i forhold til at 
give fonden substans og reelt indhold.  
 
? Identitet 
Den Alternative Kræftfond er en organisation, der 
drives af en lille gruppe mennesker med et stort 
engagement og en lyst til at gøre en forskel på 
kræftområdet. Dog har bestyrelsesmedlemmerne ikke 
arbejdet tilstrækkeligt med at udvikle fondens 
identitet til at have dannet sig et fælles billede 
af, hvad fonden står for og hvad den vil. Dette er 
en væsentlig udfordring, da det er vanskeligt at 
opnå den ønskede synlighed, hvis ikke processen 
tager udgangspunkt i en internt forankret 
identitet. 
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? Hjemmeside 
Den Alternative Kræftfonds hjemmeside udgør den 
eneste konkrete kontaktflade, fonden har med sine 
omgivelser. Der ligger derfor en stor udfordring i 
at få fondens identitet og budskab kommunikeret ud 
her. På nuværende tidspunkt har hjemmesiden et 
lødigt udtryk, men formår ikke at give de besøgende 
en følelse af at have stiftet nærmere bekendtskab 
med Den Alternative Kræftfond.   
 
 
L ø sn i n g  p å  D e n  A lt e r n a t i v e  K r æ f t f o n d s  k o mm u n i k a t io n s p r o b le m 
 
? Marketing 
Den Alternative Kræftfonds problemer og hidtidige 
forsøg på at blive synliggjort taget betragtning 
har vi valgt at tænke i andre og utraditionelle 
baner.  
 
Stealthmarketing 
Viralmarketing 
Oplevelsesbaseret kommunikation  
 
Disse kommunikationsformer er en del af det nye 
paradigme, der udfordrer vores ideer om hvordan 
markedsføring skal forstås. Metoderne kendetegnes 
ved ikke at råbe højt, som i traditionel 
markedsføring, men på nye måder. De leverer 
budskabet på en måde, der enten slører, at det er 
et budskab, eller på en måde så modtageren selv 
opsøger det. Med disse metoder søger vi at sikre 
netværksspredning blandt modtagerne. 
 
Brikker i alle størrelser spredes i 
kampagnedagene over hele København. 
Mails med anderledes, overraskende, 
pirrende og spændende indhold rammer, op 
til og under kampagnen, relevante 
personers inbokse. 
Oplevelsen leverede Open Air 
paneldebatten mellem Peter Kemp (DAK 
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stifter) og Arne Rolighed (direktør i 
kræftens bekæmpelse).             
 
Alle dele tager udgangspunkt i fondens 
værdigrundlag, og sikrer dermed konsistens i alle 
kampagnens aspekter.    
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? Økonomi 
Den Alternative Kræftfonds udgifter til kampagnen 
skal holdes på et absolut minimum! Kampagnens 
natur muliggør at holde sig indenfor fondens ikke 
eksisterende budget. Metoderne er ikke forbundet 
med nogen nævneværdige udgifter, og kan derfor 
ikke kun retfærdiggøres kommunikativt, men også 
økonomisk.  
Alt kampagnemateriale er desuden blevet 
produceret af projektgruppen. Dette har 
resulteret i, at vi har afholdt kampagnen for ca. 
9000 kr..  
 
? Fonden som organisation 
Den Alternative Kræftfond har fået defineret et 
værdigrundlag og skabt en kernehistorie gennem 
mappen. Disse giver dem et samlet udtryk og en 
substans overfor eksterne interessenter.  
 
? Identitet 
Den Alternative Kræftfond har med overnævnte 
mappe fået et arbejdsredskab der, for fonden, 
skal medvirke til at samle fonden internt.   
 
? Hjemmeside 
Den Alternative Kræftfonds værdigrundlag er 
blevet tilføjet hjemmesiden, og skal være med til 
at skabe substans i fonden. Derudover har vi fået 
tilføjet en beskrivelse af kampagnen. Dette kan i 
en periode give besøgende indtrykket af en fond i 
bevægelse.    
 
H v a d  k a n  De n  A lt e r n a t i v e  K r æ ft fo n d  s e lv  g ø re ?  
 
? Marketing 
Den Alternative Kræftfond skal fortsat tænke i 
alternative baner, når fonden skal synliggøres. 
Når fonden ikke har flere midler til rådighed i 
marketingsbudgettet, er det mere hensigtsmæssigt 
at anvende dem på alternative marketingsfremstød, 
 66
som er mindre omkostningsfulde. Dette kan 
samtidig fungere som en måde at differentiere Den 
Alternative Kræftfond fra Kræftens Bekæmpelse, 
der har væsentligt større marketingsbudgetter, og 
derfor bedre kan gøre brug af de mere 
traditionelle kommunikationskanaler. 
Derfor bør Den Alternative Kræftfond også tænke i 
alternative baner, hvis fonden på et senere 
tidspunkt vælger at benytte sig af input fra 
andre kommunikationskonsulenter. 
   
? Økonomi 
Den Alternative Kræftfond skal fortsat arbejde 
for synliggørelse af fonden, men har nu fået 
skabt en platform for påbegyndelse af en egentlig 
fundraising. Fonden kan med fordel indtænke dette 
i fremtidige synlighedsfremstød.   
Derudover bør Den Alternative Kræftfond fremover 
undersøge mulighederne for at indlede samarbejde 
med andre aktører som Kræftens Bekæmpelse og 
VIFAB omkring finansieringen af 
forskningsprojekter. Denne alliancestrategi kan 
åbne op for, at de økonomiske midler kan komme 
fra andre kilder end private donorer. 
 
? Fonden som organisationsform 
Den Alternative Kræftfond er ikke i direkte 
kontakt med de eksterne interessenter ud over den 
kontakt, der finder sted igennem hjemmesiden. Det 
er derfor vigtigt at styrke denne kontaktflade, 
som beskrevet i det nedenstående afsnit om 
hjemmesiden. Fonden skal generelt gøre en indsats 
for, selv at skabe rammerne for at møde sine 
interessenter ansigt til ansigt. Paneldebatten er 
et eksempel på dette.  
 
? Identitet 
Den Alternative Kræftfond skal afsætte tid til at 
diskutere indholdet i den vedlagte mappe i 
dybden. Det er vigtigt, at fonden selv gennemgår 
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den erkendelsesproces, der ligger til grund for 
udarbejdelsen af mappen. Resultatet af denne 
proces kan være alt fra mindre ændringer til 
tilføjelser og formuleringen af en ny mappe. 
Under alle omstændigheder er det en vigtig 
proces, vi mener fonden bør gå igennem. 
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? Hjemmeside 
Den Alternative Kræftfonds ansigt udadtil er 
fondens hjemmeside. Vi foreslår derfor, at 
mappens indhold skal indgå som et menupunkt på 
Den Alternative Kræftfonds hjemmeside 
www.dak2000.dk, så det er muligt for besøgende 
(både donorer og forskere) at få et klart indblik 
i Den Alternative Kræftfonds virke. Det er 
vigtigt, at hjemmesiden opdateres jævnligt, så 
punktet ’aktuelt’ ikke bliver forældet. 
Domænenavnet bør i det hele taget tages op til 
revision, da referencen til årtusindeskiftet ikke 
er holdbart i længden, og allerede på nuværende 
tidspunkt virker forældet. Et forslag kunne være 
www.denalternativekraeftfond.dk. Det er langt, 
men er til gengæld  muligt at huske, så 
snart fondens navn har lagret sig i erindringen.  
Derudover mener vi, at hjemmesiden bør indeholde 
nogle kriterier for, hvilken type 
forskningsprojekter Den Alternative Kræftfond 
ønsker at støtte. Det skal være klart for de 
besøgende, hvilke forskningsområder der vil blive 
taget i betragtning, og dermed også hvad donorers 
penge går til. Begge tiltag vil bidrage til den 
substans og troværdighed, Den Alternative 
Kræftfond har brug for. 
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